Novas tendêencias do marketing by Almeida, Cristiane Sampaio de
CRISTIANE SAMPAIO DE ALMEIDA 
,... 
NOV AS TENDENCIAS DO MARKETING 
Curitiba -PR 
2006 
Monografia apresentada como Conclusao 
do Curso de P6s-Gradua<;:ao de Marketing 
Empresarial da UFPR (Universidade 
Federal do Parana), orientada pelo Prof. 
Romeu 
Rossler Telma. 
"Dedico este trabalho a minha familia e 
amigos que me incentivaram de aneira 
realista, sempre com dicas, fontes e 
discussoes, as quais contribuiram de 
maneira especial para a conclusiio 
deste." 
"Agrade~o aos meus colegas e a toda a 
equipe que trabalhou com meu pai no Banco do 
Brasil, por todo apoio para a realiza~ao deste 
trabalho. Agrade~o tambem a Angelica Junglos 
e ao meu professor orientador, Prof. Romeu 
Rossler Telma por nao me deixarem desistir da 
elabora~ao e entrega deste trabalho. Ao meu 
orientador, agrade~o tambem pela rejei~ao de 
meu primeiro trabalho apresentado e pelos 
sermoes que, mesmo nao sendo bern aceitos na 
hora, foram de grande importancia no decorrer 
do desenvolvimento deste trabalho." 
5 
SUMARIO 
1 APRESENTA<;AO .................................................................................................................................. 6 
1.1 Objetivo do Trabalho .............................................................................................................................. 6 
1.2 Justificativas do objetivo ........................................................................................................................ 6 
1.3 Restri96es as propostas ........................................................................................................................... 7 
2 REVISAO TEORICA ............................................................................................................................. 9 
2.1 Novas Tendencias do Marketing ............................................................................................................ 9 
2.1.1 Marketing de serviyos ........................................................................................................................ 13 
2 .1.2 As pniticas de marketing nas empresas de servi9o ............................................................................ 14 
2.2 Comportamento do consumidor ........................................................................................................... 29 
2.2.1 Motivayao .......................................................................................................................................... 31 
2.3 Marketing de relacionamento ............................................................................................................... 37 
2.4 A Segmenta9ao no Marketing .............................................................................................................. 53 
3 CONCLUSA0 ........................................................................................................................................ 62 
4 REFERENCIAS BffiLIOGRAPICAS ................................................................................................. 64 
6 
1 APRESENTAQAO 
1.1 Objetivo do Trabalho 
Este trabalho pretende avaliar, fundamentado nas teorias de 
marketing e na realidade dos neg6cios, a viabilidade e a efetividade de urn 
programa de marketing de relacionamento baseado na edigao de publicag6es 
regulares especificas para os diversos segmentos de clientes do Banco do 
Brasil. 
0 objetivo deste trabalho e levar a empresa a considerar seriamente 
a viabilidade - em termos de resultado negocial para a empresa - da 
implantagao de urn programa regular de comunicagao dirigida aos diferentes 
publicos da empresa, atraves da edigao de peri6dicos (newsletters ou revistas), 
como parte de uma politica de marketing voltado para o cliente. 
0 caminho escolhido para apresentar a potencialidade desses 
instrumentos foi a abordagem das teorias de marketing relacionadas com o 
assunto, a analise das experiencias ja empreendidas por empresas do 
segmento, assim como a identificagao de metodos apropriados para 
estabelecer a viabilidade economica de tais proposig6es para o marketing de 
relacionamento. 
1.2 Justificativas do objetivo 
Para a organizagao, o presente trabalho representa uma 
oportunidade de avaliar a possibilidade de programar pollticas mais eficazes 
nos campos da comunicagao institucional e, atraves de maior sintonia entre 
mensagem e publicos atingidos, e o despertar para as mudangas necessarias 
para a sedimentagao de uma cultura de marketing voltada para o 
relacionamento que possibilite a fidelizagao de clientes, objetivo declarado no 
planejamento estrategico da empresa. Alem disso, o trabalho podera levar a 
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organizagao e a reflexao sobre conceitos e tendemcias do marketing 
eventualmente nao considerado de forma mais concreta, em vista da polftica 
de comunicagao ora adotada pela empresa, oferecendo a ela uma alternativa 
viavel - embasada nos fundamentos do marketing de relacionamento e 
comunicagao mercadol6gica e mais coerente com a tendencia que se verifica 
para uma comunicagao mais dirigida em Iugar da comunicagao de massa. 
Este trabalho, alem de representar a oportunidade de buscar 
subsldios te6ricos mais profundos em marketing, para diagn6stico, analise e 
recomendagoes, permitira trabalhar efetivamente com a realidade de uma 
empresa em busca de resultados economicos, buscando compatibilizar a 
equagao custo x beneficia. 
1.3 Restri~oes as propostas 
Nao existiu nenhuma restrigao ao presente trabalho pela empresa, 
que, inclusive, mostrou-se bastante interessada em colaborar. Entretanto, nem 
todas as informagoes entendidas como necessarias ao trabalho foram obtidas, 
tanto pela indisponibilidade das mesmas, como pela organizagao em manter 
sigilo sobre dados e detalhes, que poderiam comprometer sua estrategia 
empresarial, tanto na area de neg6cios como na area de 
marketing/comunicagao. 
1.4 Metodologia 
A partir do resultado te6rico dos conceitos de marketing relacionados 
com o assunto, foi efetuado urn levantamento de informagoes, atraves de 
dados estatrsticos oferecidos pela empresa, alem de entrevistas com 
profissionais das areas de marketing e de segmentos-produtos (Unidades 
Estrategicas de Neg6cios), alem de pesquisas empfricas junto ao mercado, em 
busca de informagoes sobre as polfticas de comunicagao adotadas por 
empresas concorrentes no Brasil ou do mesmo setor, em outros pafses. A 
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partir dessas informagoes, devidamente analisadas, foram propostas algumas 
sugestoes para posslvel implementagao pela empresa. A proposta preve 
diversas etapas para implantagao, com acompanhamento durante todo o 
processo. 
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2 REVISAO TEORICA 
2.1 Novas Tendencias do Marketing 
E consenso, atualmente, que as empresas de sucesso sao aquelas 
permanentemente orientadas para os consumidores, estando aptas a 
responderem eficazmente as suas necessidades monetarias. A tarefa de 
marketing nao e, hoje, responsabilidade de uma diretoria ou de urn 
departamento bern estruturado de marketing. E inegavel, entretanto, a 
necessidade de uma estrutura de marketing para direcionar a empresa a uma 
situa<;ao em que toda ela se constitua urn ambiente integral de marketing. 
Mas o marketing esta mudando, deixando de ser uma atividade 
voltada para a massa, como se todas as pessoas fossem iguais. Os te6ricos do 
marketing podem ate divergir sabre o alcance dessa nova tendencia, de buscar 
adaptar as estrategias de marketing a cada grupo de clientes ou cada cliente 
em particular, mas e inegavel o prestfgio desses novas conceitos que 
fundamentam o marketing contemporaneo. Eis algumas denomina<;6es dadas 
a essas novas tendencias: 
coordenado 
Marketing de curricula 
Marketing com banco de dados 
Marketing de dialogo 
Marketing de frequencia 
Marketing de relacionamento 
Marketing de reten<;ao 









Apesar das terminologias diferenciadas, segundo Terry G. Vavra, urn 
expert do marketing de relacionamento, a enfase dessas tendencias e a 
mesma: o reconhecimento da importancia de tratar cada cliente 
individualmente e conduzir neg6cios de forma totalmente sob medida, nao 
importando o tamanho da empresa. 1 Rapp Stain e Thomas L. Collin 
confirmam essa mudanc;a de direc;ao do marketing, apresentando dez 
tendencias que resumem hoje o pensamento mercadol6gico2: 
Os meios mudando de: Para: 
Prospects e clientes desconhecidos Prospects e cliente identificados* 
Voltados para a Criatividade Voltados para a resposta 
''Rolo Compressor" no Mercado Preencher o nicho * 
Contando as lmpressoes da Contando cada cliente ganho * 
Propaganda 
Mon61ogo publicitario Dialogo com o consumidor * 
Bombardear o mercado Construir relacionamentos * 
Consumidores passivos Participantes envolvidos * 
Marketing de massa Marketing Direto de Massa * 
Proposta LJnica de venda Proposta de valor extra * 
Distribu&ao por canal unico Distribui<;ao por multicanais 
1 VAVRA, Terry G. Marketing de Relacionamento: aflermarketing. Sao Paulo: Atlas, 1993. 
2 STAN, Rappe COLLINS, Thomas L. A sa Genic;:ao do Marketing. Sao Paulo: Makron, McGraw Hill, 
1991 
11 
Fruto da constatagao dessas tendencias, eles desenvolveram o 
conceito de Maximarketing, propondo a adogao do marketing integrado, 
abordando nove estrategias a serem adotadas: 
1. Maximizagao do alvo. A empresa deve identificar o melhor 
segmento de mercado para levar ate ele sua oferta. 
2. Maximizagao de midia. 0 veiculo escolhido deve permitir a 
melhor comunicagao e a melhor aferigao dos resultados. 
3. Maximizagao do resultado. A empresa deve medir o resultado em 
vendas, nao apenas o numero de consumidores atingidos. 
4. Maximizagao da conscientizagao. A empresa deve escolher os 
anuncios que atraiam a atengao dos consumidores. 
5. Maximizagao da decisao de compra. A empresa deve buscar 
anuncios que levem a decisao de compra. 
6. Maximizagao da sinergia. Encontrar meios de tirar o maximo 
proveito da propaganda, como por exemplo, compartilhamento 
de custos. 
7. Maximizagao do vinculo como cliente. Concentrar a propaganda 
sobre os melhores clientes potenciais, vinculando-os com a 
empresa. 
8. Maximizagao das vendas. Utilizar os recursos da base de dados 
para obter informagoes sobre os clientes e usa-las para novas 
estrategias. 
9. Maximizagao da distribuigao. Envolve o desenvolvimento de 
canais adicionais para atingir com mais forga os consumidores. 3 
KOTLER apresenta outro conceito, o das visoes que envolvem o 
papel de marketing na empresa, recomendando o modelo em que o 
3 STAN, Rappe Thomas L. Collins. Maximarketing. Sao Paulo: McGraw Hill, 1990. 
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consumidor e situado no centro da empresa, tendo o marketing como fungao 
integradora. 
Uma decorrencia dessa nova visao de marketing e o fato de que em 
algumas empresas ja se considera obsoleto o tfpico organograma - uma 
piramide como presidente no topo, gerentes no meio e o pessoal da linha de 
frente (pessoal de vendas e de servigos, telefonistas, recepcionistas) embaixo. 
Essas empresas resolveram inverter o organograma. Nessa nova configuragao, 
estao no topo os consumidores. 
No topo da organizagao estao os consumidores. A seguir, em ordem 
de importancia, esta o pessoal da linha de frente que cantata, atende e satisfaz 
os consumidores. Abaixo dales estao os gerentes intermediaries, cuja tarefa e 
apoiar o pessoal da linha de frente que cantata, atende e satisfaz os 
consumidores. Finalmente, a base e a alta administragao, cujo trabalho e 
apoiar os gerentes intermediaries, para que estes possam dar todo o suporte 
ao pessoal da linha de frente. Esta e, segundo esse conceito, a forma de os 
consumidores se sentirem satisfeitos com a empresa. Os consumidores foram 
tambem colocados nos lados da figura para indicar que todos os diretores e 
gerentes da empresa estao pessoalmente envolvidos em conhecer, contatar e 
servir os consumidores. 































Uma das estrategias dessa nova visao e a diferencia(fao. A 
preocupa(fao basica e identificar os beneffcios ao consumidor, que os produtos 
ou servi(fos da empresa possam oferecer diferencialmente da concorrencia. 
lsto pode significar novas beneffcios dos produtos atuais em novas mercados 
ou novas produtos em novas mercados. 4 
Um neg6cio e definido por grupos de consumidores, necessidades 
dos consumidores e tecnologias. A UEN (unidades estrategicas de neg6cios) 
pode beneficiar-se de planejamento separado, enfrentar concorrentes 
especificos e ser administradas como centros de Iuera. 
A crescente desconfian(fa das pessoas em rela(fao as empresas e 
organiza(f6es tern levado muitas empresas a buscar maneiras de recuperar a 
confian(fa de seus consumidores. Muitas ja estao revisando suas 
comunica(f6es de propaganda para tornar as mensagens mais honestas. Os 
consumidores tern levado empresas a recorrer a auditorias sociais e rela<f6es 
publicas para melhorar sua imagem junto a seus publicos. 5 
2.1.1 Marketing de servi<fOS 
Boa parte dos executivos se acha convencido de que o processo de 
marketing se inicia com os servi(fOS existentes e se encerra com sua venda, e 
de que a existencia de um conjunto de servi(fos representa apenas um dado 
para a administra(fao de marketing que, a partir dele, deveria desencadear todo 
o processo de fazer o servi<fo chegar .as maos do consumidor, quando entao 
terminaria a sua tarefa. 
A Associa(fao Americana de Marketing define servi<fOS como 
atividades, vantagens ou mesmo satisfa(f6es que sao oferecidas a venda ou 
que sao produzidas em conexao com a venda de mercadorias. R. C. JUDD 
( 1966) classifica o servi<fO como uma transa(fao de mercado realizada por uma 
4 COBRA, Marcos. Administrayao de Marketing. Sao Paulo, Atlas, 1992, p.82. 
5 KOTLER, Philip. Administrayao de Marketing. 4.ed. Sao Paulo: Atlas, 1994, p. 158. 
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empresa ou por urn empresario, na qual o objeto de transac;ao nao esta 
associado a transferencia de propriedade ·de urn bern tanglvel. 6 
KOTLER (1991) define servic;o como uma ac;ao ou desempenho que 
uma parte pode oferecer a outra, essencialmente intanglvel, e nao resulta na 
possessao de nada. Sua produc;ao pode ou nao estar relacionada a urn produto 
flsico. 
Nos ambientes altamente competitivos em que os servic;os atuam 
(onde se enquadra a rede bancaria brasileira), a estrategia de diferenciac;ao 
enfocando inovac;ao e aspecto suplementar do produto e a mais adequada, 
inclusive, com beneflcios para a construc;ao de reputac;ao de Iongo prazo. 
2.1.2 As praticas de marketing nas empresas de servic;o 
Nota-se que, ainda hoje as empresas e servic;os estao, em geral, 
mais orientados para o "processo" do que para o consumidor. Uma conduta 
empresarial voltada para o marketing possibilita as empresas de servic;o agir 
mais rapidamente no sentido de capitalizar novas oportunidades de mercado, 
em vez de se concentrar na tentativa de criar demandas para os servic;os ja 
existentes. 
Em relac;ao as praticas de marketing, ha diferenc;as significativas 
entre as empresas que vendem produtos e as que vendem servic;os. Verificou-
se, entretanto, que nas empresas de servic;os e menos a influencia do 
departamento de marketing na formulac;ao das poHticas do marketing mix da 
empresa. Alem disso, verificou-se que o orc;amento de marketing costuma 
tambem ser menor que nas empresas voltadas para produtos tanglveis. 
Considerando que urn "servic;o" esta, em ultima analise, propiciando 
facilidades para o consumidor, uma empresa de servic;os deve estar 
6 TOLEDO, Geraldo Luciano. Marketing Bancario: Analise, planejamento, processo decisivo. Sao Paulo, 
Atlas, 1978, p.19. 
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preocupada com o bem-estar da sociedade no Iongo prazo. Dessa forma, 
podera conseguir urn emprego seguro de seus recursos e realizar lucros. 
Algumas caracterlsticas sao usadas para diferenciar urn produto de 
urn servic;o. Ei-las: 
lntangibilidade. Os servic;os sao intanglveis, pois nao podem ser 
vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados. 
lnseparabilidade. E outra caracterlstica dos servic;os uma vez que 
eles sao produzidos e consumidos simultaneamente. 
Variabilidade. Dependem de quem os executa e onde sao 
prestados. Embora teoricamente padronizados, os servic;os 
apresentam variac;oes consideraveis no momento de sua 
prestac;ao. 
Perecibilidade. Os servic;os nao pod em ser estocados, embora os 
equipamentos, materiais e pessoal devam estar disponlveis para 
a prestac;ao, no momento adequado. 
Tres sao as formas para se constatar a viabilidade de se fornecer 
urn servic;o especlfico para satisfazer alguma necessidade latente dos 
consumidores: a intuic;ao (percepc;ao expontanea); tentativa e erro (hip6tese 
testada em situac;ao real de mercado) e pesquisa de marketing ( confirmac;ao 
cientrfica da viabilidade do servic;o ). 
Nesse contexto e posslvel estabelecer algumas caracterlsticas 
comuns aos consumidores de servic;os: maior grau de lealdade; geram maior 
potencial de receita e lucro; mais receptivos para outros servic;os 
assemelhados ou complementares. 
A estrategia de servic;os significa criar uma serie de servic;os que 
ressaltem o relacionamento com os clientes. Uma estrategia de servic;os nao 
apenas permite que a empresa diferencie sua oferta e erie urn valor agregado 
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para seus clientes, mas tambem ajuda a manter os concorrentes Ionge desse 
relacionamento com clientes. 
Uma caracterfstica adicional nas interagoes entre o comprador e 
vendedor de servigos e que os clientes participam da produgao. 7 Alem disso, 
o servigo que urn cliente recebe utilizando urn caixa automatico bancario pode 
diferir do "mesmo servigo" recebido pelo proximo cliente porque, por exemplo, a 
segunda pessoa pode demonstrar dificuldade em compreender as instrugoes 
na tela ou necessitar de uma operagao diferente das oferecidas.8 
GARVIN relacionou uma lista de oito dimensoes da qualidade 
aplicaveis aos servigos. Uma delas, de extrema importancia, refere-se a 
comunicagao, o que significa manter os clientes informados. Eis algumas 
dessas necessidades de comunicagao: 
Explicar o servigo em si; 
Explicar quanta custara o servigo; 
Explicar as relagoes entre o custo e servigo; 
Assegurar aos consumidores que o problema vai receber 
atengao. 
Se os empregados de uma companhia aerea nao fornecem 
informagoes aos passageiros a respeito do atraso de urn voo por razoes 
tecnicas, os clientes perdem o controle da situagao e os efeitos negativos se 
desenvolvem rapidamente. Se, ao contrario, os empregados da empresa, de 
imediato e com cortesia, fornecem informagoes aos passageiros sobre a 
situagao, mesmo que informagoes parciais negativas, a situagao e 
provavelmente recuperada. Se os passageiros foram informados de urn atraso 
de duas horas, eles percebem controle da situagao, ainda que possam nao 
gostar da situagao. Supoe que ficarao menos insatisfeitos do que se nao 
tivessem informagao nenhuma. A recuperagao e mais do que a simples 
7 COBRA, Marcos. Administra<;:ao de Marketing. Sao Paulo, Atlas, 1992, p.373 
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informa<;ao, deveria incluir tentativas de encontrar uma nova e aceitavel 
solu<;ao. 
lsso ocorre porque os consumidores desejam se sentir no controle 
durante o contato com o servi<;o e qualquer coisa que interfira com esse 
sentido de controle ira reduzir a satisfa<;ao do consumidor. Os gerentes tern, 
portanto, que considerar seriamente a constru<;ao do que se chama de controle 
percebido nesse contato {BATESTON e HUI, 1987). 
Ha tambem a crescente necessidade de informa<;ao dos 
consumidores. Para McKENNA, "em quase todos os casos as informa<;6es 
sobre servi<;os sao urn componente crucial do produto". 9 Segundo ele, o novo 
marketing exige urn ciclo de feed-back, conectado a empresa e o cliente. 
As empresas que confiam apenas em diferenciar sua oferta de 
servi<;os reduzindo custos e pre<;os podem estar cometendo urn erro. Primeiro 
porque urn produto "mais barato" ou com menos servi<;os adicionais do que os 
correntes e, frequentemente, qualquer outra maneira que nao seja pre<;o, 
perdera mercado para o concorrente. E para obter essa diferencia<;ao, a 
empresa pode lan<;ar mao de serviyos agregados inovadores que aumentem a 
utilidade dos seus produtos e servi<;os. 
Urn desses agregados que possibilita a diferencia<;ao dos servi<;os 
sao os servi<;os de consultoria, referindo-se aos dados, sistemas de informa<;ao 
e de orienta<;ao - e ate publica<;6es - oferecidos gratuitamente ou atraves de 
uma empresa. Dessa forma a empresa ajuda seus clientes a se tornarem mais 
competitivos, o que aumenta a lealdade dos mesmos. 
0 crftico de marketing ALVIN ACHENBAUM, escreveu para a revista 
Advertising Age: "A medida que os produtos manifestam uma semelhan<;a 
marcante, o servi<;o poderia muito tornar-se urn diferenciador na venda da 
mercadoria. lsso abre uma arena· totalmente nova de oportunidade de 
comunica<;6es voltadas para os consumidores". 
8 CRONROOS, Christian. Marketing gerenciamento e servi9os: a competi9ao por servi9os na hora da 
verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1995. 
9 McKENNA, Regis. Marketing de Relacionamento. Rio de Janeiro: Campus, 1993. 
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Urn sistema eficiente de comunicagao com os consumidores pode 
representar redugao de custos no atendimento aos clientes ou evitar retrabalho 
em razao de especificagoes de servigos mal elaborados pelos clientes. A Sony 
tinha 554 especialistas em informagoes do produto, atendendo cerca de 500 
mil chamadas por ano de clientes pedindo auxllio para instalar seus produtos. 
Nao se pode deixar de imaginar porque a Sony esta recebendo tantas ligagoes. 
Sera que melhores manuais de instrugoes nao cortariam o numero de 
chamadas, observam RAPP STAN e THOMAS COLLINS.10 
Embora os bancos e as empresas financeiras costumem rotularem 
seus servigos como "produtos", na verdade, quase tudo o que e oferecido aos 
clientes contem as caracteristicas basicas de servigos. lsso faz uma diferenga 
brutal para a escolha da estrategia mais adequada de marketing a ser adotada. 
A linguagem utilizada no processo de comunicagao com os clientes 
e tambem muito importante. E importante usar uma linguagem orientada para 
servigos. Se os gerentes falarem de servigos em vez de produtos (bens), eles 
tambem pensarao sobre servigo e outras caracteristicas que tornam esses 
servigos singulares (THOMAS, 1978). Este alerta vale especialmente para o 
segmento bancario, no qual muitos profissionais de marketing (ou de vendas) 
esquecem que o seu neg6cio e prestagao de servigos. 
No sistema de administragao de servigos, o cliente aparece duas 
vezes: como urn consumidor no segmento de mercado e como parte do 
sistema de prestagao de servigos. Esses dois aspectos sao interrelacionados, a 
medida que o cliente observa como produto de uma empresa de servigos 
consiste no quanto e de que maneira ele tern que participar da prestagao do 
servigo e quais problemas e satisfagoes estao envolvidas nesse processo. 
Esse conceito de participagao do cliente foi descrito por TOFFLER 
(1980), que cunhou a expressao "PROSUMER" para definir o consumidor como 
participante do processo de compra. 
10 STAN, Rappe Thomas L. Collins. A sa Gera<;ao do Marketing. Sao Paulo: Makron, McGraw Hill, 
1991. 
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ZELENY (1978) ve o aumento do auto-servic;o como a (mica maneira 
possfvel de manter o desempenho dos servic;os intensivos de mao-de-obra 
com potencial limitado para melhoria da produtividade. Os profissionais de 
marketing devem identificar a interface adequada a prestac;ao de servic;os, 
estimulando a participac;ao dos clientes no processo. 
Aumentar a cooperac;ao do cliente no processo de produc;ao e uma 
das formas utilizadas para melhorar a produtividade no setor de servic;os. Uma 
das formas e introduzir mais elementos de self-service. Mas isso nao deve ser 
feito tao-somente por razoes internas. Os clientes tern que perceber beneffcios 
significativos advindos dos seus processos de participac;ao nos servic;os. Se 
eles nao sentirem esses beneffcios, a qualidade percebida sofrera. Os clientes 
devem ser recompensados pela sua participac;ao, bern como constantemente 
motivados a faze-lo. 
Outro aspecto do alcance da melhoria da qualidade e da 
produtividade atraves da atenc;ao a participac;ao dos clientes e a melhoria de 
suas habilidades de participac;ao, atraves de polfticas adequadas de 
comunicac;ao ou contato pessoal. 
As vezes, os clientes nao sabem exatamente o que tern que fazer ou 
dizer ou como preencher formularios. lsto tern um impacto sobre o aspecto da 
qualidade funcional. Tambem pode afetar a qualidade tecnica dos resultados. 
Alem disso, os empregados tern que gastar mais tempo para fazer com que os 
clientes desempenhem seu papel no processo de produc;ao. Assim, a produc;ao 
e prejudicada tambem. 
Por tudo isso, clientes bem-informados mais seguros cometem 
menos erros e necessitam de menos atenc;ao por parte dos empregados. 
Consequentemente, eles ficam mais satisfeitos com o servic;o. Ao mesmo 
tempo, ha um efeito duplo sobre a produtividade e os empregados se liberam 
para atender a mais clientes, o que realc;a a produtividade. 
No caso dos caixas automaticos bancarios, as habilidades e a 
disposic;ao dos clientes de assumirem o papel de co-produtores sao 
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ingredientes criticos de uma estrategia de marketing dessa natureza. Por isso 
mesmo, algumas atividades tradicionais do marketing mix tambem sao 
necessarias; por exemplo, publicidade e iniciativa de comunicagao, para criar 
um interesse entre os clientes potenciais e, em algumas situagoes, a venda 
pessoal, para fechar um neg6cio e para promover a atengao continua do 
pessoal de vendas durante a fase de consumo. 
As fungoes de comunicagao ao cliente de servigo estao relacionadas 
a esse aspecto, devendo ser considerados como objetivos basicos: 
Alterar habitos de consumo, contribuindo para equilibrar a 
demanda, de forma a evitar "picas" e "vales" na 
produgao/prestagao de servigos. 
Manutengao da moral do cliente para colaborar com o auto-
servigo e fornecimento de especificagoes corretas e adequadas 
ao servigo requerido. 
lncentivo ao cliente para colaborar no desenvolvimento de 
sistemas, metodos e produtos ou servigos agregados. 
Participagao na venda do servigo para outros clientes, atraves da 
comunicagao boca a boca ou formalmente institucionalizado ou 
estimulado pela empresa. 
Gerar satisfagao, ressaltando a diferenga percebida entre 
empresa que mantem os clientes interessados e 
permanentemente informados sabre suas atividades. 11 
Os servigos se caracterizam pela preponderancia da venda pessoal, 
em razao de que o relacionamento entre empresa e consumidor e direto e 
exige certa continuidade. Alem disso, em razao da intangibilidade, 
caracterfstica intrfnseca aos servigos, gera necessidade de explicagoes, muitas 
vezes bastante detalhadas, sabre as caracterfsticas dos servigos que leva a 
11 NORMANN, Richard. Administra<;ao de servi<;os: estrategia e lideran<;a na empresa de servi<;os. Sao 
Paulo: Atlas, 1993. 
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empresa prestadora a ter a necessidade de pessoal qualificado para os 
contatos com os clientes. Como ponto negativo dessa exigencia, o alto custo 
da venda pessoal, que deve ser substitufdo por outras formas de abordagem, 
inclusive com formas mais eficientes de comunicagao com o cliente, 
notadamente para os servigos de menor valor, cuja relagao custo/beneficio nao 
recomenda a utilizagao maciga de vendedores. 
A venda indireta e outra das caracteristicas do marketing de 
servigos. 0 oferecimento de consultoria ou orientagao permite que uma 
empresa conhega de perto as necessidades dos seus clientes (inclusive 
potenciais) e, em consequencia, oferecer os servigos ja existentes ou 
desenvolver vendas indiretas fornecendo orientagao financeira as empresas 
estabelecidas na area e procurar proporcionar assistencia de credito adequada. 
12 
Na area de servigos, uma das tendencias e a aplicagao da 16gica de 
capacitagao, para que o desempenho de parte do servigo seja feito pelo proprio 
cliente em vez do empregado (ex.: preenchimento de urn cadastro ou 
formulario de adesao ). 
A 16gica da capacitagao e interessante a medida que contribui para 
melhor utilizagao global dos recursos da empresa. Mas por que uma empresa 
desejaria ser capacitadora, uma vez que isso pode significar ate mesmo a 
perda do neg6cio para o cliente? A primeira resposta e que isso pode (de fato) 
acontecer. Deixar de ser substituto para ser urn capacitador pode ser urn ato de 
defesa para manter alguns dos neg6cios, quando o cliente estiver mais habil 
para fazer as coisas que antes eram parte dos servigos oferecidos pela 
empresa. 
Uma estrategia de capacitagao nao tern que ser defensiva, mesmo 
se o cliente assumir algumas das fungoes que o fornecedor costumava 
desempenhar. A oferta de capacitagao pode ajudar a firmar o relacionamento 
12 TOLEDO, Geraldo Luciano. Marketing Bancario Analise, plenejamento processo decisivo. Sao Paulo, 
Atlas, 1978. 
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com o cliente e torna-lo mais bern sucedido. Se isso ocorrer, significara 
geralmente ampliac;ao e prolongamento do relacionamento com ele. 
A J.P. MORGAN enfatiza continuamente sua dedicac;ao ao sucesso 
de seus clientes, como forma de tornar mais produtivo. Treina-lo pode ser 
considerada uma das tarefas das empresas modernas. 13 
"Consideramos urn consumidor visitando urn banco para obter urn 
empn3stimo (servic;o X). Ele ve outros consumidores esperando por este e 
outros servic;os. Ve tambem urn predio, seu interior, equipamentos e m6veis. 
Alem disso, faz cantata pessoal com urn funcionario que cuida de emprestimos. 
Tudo isto e visivel para o consumidor. Nao e visivel o processo de produc;ao e 
o sistema organizacional que esta por tras do servic;o visivel. Assim, o 
resultado do servic;o e influenciado por urn con junto de elementos variaveis". 14 
As empresas devem tornar tangivel o intangivel, de forma a obter maior 
reconhecimento pela validade dos servic;os prestados. 
Quando se tratam de servic;os relativamente homogeneos como os 
bancarios, a soluc;ao e desenvolver · uma oferta diferenciada, com 
caracteristicas inovadoras para distingui-las das ofertas concorrentes. 0 que os 
consumidores esperam e o chamado pacote primario de servic;os; ao qual 
podem ser acrescentadas caracteristicas secundarias, com o objetivo de 
encantar o cliente. 
Muitos tipos de servic;os sao prestados de maneira continuada pelas 
empresas, estabelecendo-se urn relacionamento comercial, ainda que 
inexistisse urn contrato formal ou mesmo informal estabelecendo uma durac;ao 
determinada para a prestac;ao. Os clientes permanecem ligados a empresa 
enquanto os servic;os lhe agradam. Ao menor sinal de desapontamento com a 
qualidade do servic;o, podem abandonar a empresa e procurar o concorrente 
mais proximo. Assim, surge a preocupac;ao em fidelizar os clientes, 
oferecendo-lhes agregados ao servic;o principal, de forma a diferencia-lo dos 
13 NORMANN, Richard. Administravao de Servivos: estrategia e lideranva na empresa de servivos. Sao 
Paulo: Atlas, 1993. 
14 KOTLER, Philip. Administravao de Marketing. 4.ed. Sao Paulo: Atlas, 1994, p. 407. 
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servigos do concorrente, levando os clientes a nao se sentirem facilmente 
tentados a mudar de fornecedor. 
E inegavel a importancia economica do setor bancario nas principais 
economias do mundo. Nos Estados Unidos, o setor financeiro e de seguros 
representa mais de 11% do PIB. Apesar da sua importancia economica ( ou 
talvez por isso mesmo ), a imagem do setor ainda esta associada a ganhos 
exorbitantes, e em relagao aos servigos, ideia predominante e de que os 
bancos sao instituigoes onde se deposita ou se toma emprestado dinheiro. A 
grande variedade de servigos associados - ou mesmo desvinculados - destas 
fungoes nao parece bern assimilada pelo conjunto de clientes particulares e 
institucionais. 
0 marketing bancario pode ser classificado como campo 
especializado do marketing de servigos, com aspectos comuns, e tambem, 
bastante peculiares. E comum reconhecer os bancos como instituigoes urn 
tanto refratarias a assimilagao de uma cultura de marketing, uma vez que os 
seus custos nao podem ser facil e prontamente mensurados em termos de 
lucro ou crescimento de depositos, por exemplo. Paradoxalmente, o instinto de 
imitagao leva os bancos a adotarem, muitas vezes, agoes descoordenadas de 
marketing. 
As operagoes financeiras (pagamentos e recebimentos, aplicagoes 
de recursos disponlveis, obtengao de financiamentos, cobranga ou desconto de 
duplicatas, etc.) constituem atividades normais no dia-a-dia de qualquer 
empresa ou organizagao. Apesar de caracterlsticas bastante diversas, as 
estrategias de marketing (especial mente em relagao a comunicagao de 
marketing) para esse publico sao - ou deveriam ser- as mesmas aplicadas ao 
marketing para ao consumidor final. 
Muito da cultura de distanciamento do segmento financeiro de urn 
marketing mais avangado decorre do fato que as atividades bancarias sao 
excessivamente regulamentadas, uma vez que sua agao negocial produz 
reflexos importantes nos campos economico e social. Naturalmente, ao mesmo 
tempo em que a interferencia governamental no setor implica em limitagoes no 
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desenvolvimento dos servic;os bancarios, ela pode representar maior 
seguranc;a para o publico. 
Outro fator peculiar do segmento bancario e o alto grau de 
interferencia das alterac;oes macroecon6micas em seus neg6cios. A oferta e a 
demanda de recursos no mercado, bern c;;omo as margens de operac;oes sao 
excessivamente instaveis. 
Ha tambem uma dualidade na relac;ao entre o banco e o mercado. 
Uma instituic;ao financeira funciona ora como fornecedor ora como captador de 
recursos. 
Ao contrario de empresas de outros setores, que costumam 
concentrar seus neg6cios quer no varejo quer no atacado, os bancos 
( comerciais, principalmente) costumem operar nos do is tipos de mercado: 
clientes finais (varejo ou pessoa fisica) e institucionais (atacado ou pessoa 
juridica). Essa divisao, naturalmente, e uma simplificac;ao, pois que, por 
exemplo, o micro e pequenas empresas sao geralmente entendidos como 
varejo. 15 
A imagem corporativa e tida como de maxima importancia para a 
maioria dos servic;os. Ela pode impactar a percepc;ao da qualidade de varias 
formas. Se o prestador de servic;os e born na avaliac;ao dos clientes, ou seja, se 
ele tiver uma imagem favoravel, pequenos erro serao provavelmente 
perdoados. Se os erros ocorrerem com frequencia, a imagem sera danificada, 
e se a imagem for negativa, o impacto de qualquer erro sera com frequencia 
consideravelmente maior do que o seria do contrario. No que concerne a 
percepc;ao da qualidade, a imagem pode ser vista como urn filtro. 16 
Nao ha muitos clientes novos ingressando na categoria e os custos 
para atrair os novos estao subindo, enquanto a competic;ao aumenta. Nestes 
15 TOLEDO, Geraldo Luciano. Marketing Bancario: analise, planejamento, processo decisivo. Sao Paulo, 
Atlas, 1978, p.53. 
16 CRONROOS, Christian. Marketing gerenciamento e servi<;:os: a competi<;:ao por servi<;:os na hora da 
verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1995. 
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mercados, custa muito mais atrair novos clientes do que conservar a boa 
vontade daqueles que ja sao clientes. (NASH, 1994, p.66). 
Demarketing. Uma aplica9ao do marketing financeiro e o chamado 
demarketing. Em qualquer atividade com elevadas despesas continuas, ha 
sempre alguns clientes ou individuos cujo nivel de volume ou demanda de 
servi9os os torna nao-lucrativos. (NASH, 1994, p. 219). 
0 marketing bancario apresenta caracteristicas singulares, 
geralmente nao aplicaveis a outros segmentos empresariais, que foram 
enumeradas por GOURARIE (TOLEDO, 1978). Resumidamente. 
Aversao dos bancos ao risco e muito arraigada, o que dificulta a 
inova9ao; 
Cliente (particular) nao revela, em geral, urn grau de 
conhecimento adequado em face do aspecto abstrato 
(intangibilidade) de muitos servi9os bancarios. 
Uma grande vantagem dos bancos e a possibilidade de 
estabelecer rela96es permanentes com os clientes. 
Dificuldade em diferenciar o produto de forma duradoura. 
Forte orienta9ao para o produto, em vez da orienta9ao para o 
mercado. 
Grande tendencia a pratica de reciprocidade (vincular concessao 
de credito, por exemplo, a compra de seguros). 
Processo de venda e orientado, assemelhando-se aos neg6cios 
industriais. 
Alguns servi9os sao oferecidos gratuitamente, como recompensa 
por outros neg6cios realizados. 
Marketing e considerado fun9ao de staff, enquanto na industria e 
encarado uma das principais linhas de atividade. 
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lntegra9ao entre as fun96es administrativas, comerciais e de 
produ9ao que nao favorece uma cultura de marketing. 
Postura de conservadorismo quanto a escolha dos meios de 
comunica9ao com a clientela. (TOLEDO, 1978, p.21 ). 
Essas caracterlsticas tern se mostrado desfavoraveis ao 
desenvolvimento do setor. Nos Estados Unidos, a relutancia dos bancos em se 
manterem em dia com as praticas avan9adas de marketing s6 come9ou a ser 
vencida ap6s o rapido desenvolvimento das Saving and Loans Associations, 
entidades que souberam aliar a capta9ao de poupan9a a uma necessidade 
diferenciada dos clientes em solicitar emprestimos. 
KOTLHER (1994, p.42) considera que o marketing bancario evoluiu 
lentamente atraves de cinco estagios: 
1. Marketing como propaganda, promo9ao de vendas e publicidade; 
2. Marketing como urn ambiente agradavel e sorriso permanente 
dos funcionarios; 
3. Marketing como novos e variados produtos financeiros para os 
diversos segmentos de clientes; 
4. Marketing como urn posicionamento (imagem) no mercado; 
5. Marketing como analise, planejamento e controle. 
Uma pesquisa realizada entre clientes de bancos por dois 
pesquisadores da COPPEAD/UFRJ identificou como fatores determinantes da 
qualidade do servi9o bancario dez "categorias-chave". (LEITE, 1993, p.126). 
Confiabilidade. Envolve consistencia do desempenho, confian9a 
e seguran9a. 
Prontidao. Diz respeito a presteza ou disposi9ao do prestador de 
servi9os. 
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Competencia. Significa possuir conhecimento e habilidades 
necessarias para a prestac;ao de urn servic;o. 
Aceso. Envolve a noc;ao de facilidade para estabelecer contrato. 
Cortesia. Denota polidez e boa apresentac;ao da linha de frente. 
Comunicac;ao. Significa manter o cliente informado em uma 
linguagem acessivel e capacidade de ouvir o cliente. 
Credibilidade. Envolve honestidade e fidedignidade do prestador 
do servic;o. 
Seguranc;a. Envolve confidencialidade, seguranc;a fisica e 
financeira. 
Compreensao e conhecimento do cliente. Significa compreender 
as necessidades especificas do cliente. 
Tangibilidade. Representa as evidencias fisicas do servic;o. 
Os servic;os financeiros e os bancos, tais como o Citibank, Bank of 
America, Fidelity lnvestiments e Dreyfus Corporations, comec;aram a ver a 
vantagem e a necessidade de atrelar a venda da grande variedade de seus 
servic;os e de apresentar novas produtos dirigidos a clientes de seus bancos de 
dados com caracteristicas identificaveis. (STAN, 1991 ). 
Os bancos introduzem inovac;oes como servic;os de auto-
atendimento e home banking. Entretanto, somente os inovadores e os 
adotantes precoces passaram a utilizar de forma mais intensa tais servic;os. Os 
bancos lutam para conquistar a maioria adiantada, a maioria atrasada e os 
retardatarios. (STAN, 1991). 
Os consumidores do setor financeiro tern, em geral, necessidades 
muito semelhantes que, esquematicamente, podem ser representadas como na 
figura. Necessidades do consumidor bancario. 
Figura 2 - Necessidades do consumidor bancario 
Necessidades dos clientes 









0 primeiro passo de urn contato entre urn banco e seu cliente 
pessoa jurfdica geralmente come<;a pela satisfa<;ao da necessidade de fluxo de 
caixa (recebimentos e pagamentos do dia-a-dia, como salarios, tarifa de luz, 
cheques, duplicatas). A partir dai surgem as opera<;oes mais comuns dos 
bancos, centradas na custodia do dinheiro de clientes, recebimentos e 
pagamentos a sua ordem, ou seja, presta<;ao de servi<;os. 
0 investimento e a poupan<;a estao ligados ao comportamento ou a 
necessidade de o consumidor guardar ou investir seus recursos. E urn dinheiro 
que entra no banco. Quando, por outro lado, a empresa tern necessidade de 
recursos, o banco supre essas necessidades financiando bens ou servi<;os ou 
emprestando dinheiro. 
Desse intenso relacionamento institui<;oes financeiras/clientes, 
surgem uma significativa necessidade de informa<;oes relativas as opera<;oes 
(realizadas ou a realizar), tanto no que diz respeito a procedimentos quanto a 
valores, limites, garantias, taxas, saldos, etc. Essa e uma area de informa<;oes 
e servi<;os na qual, na linguagem bancaria, se insere o atendimento/servi<;os ao 
consumidor. (NARDY, 1991) 
Muitos clientes numa determinada situa<;ao economica tern ou terao 
a necessidade de uma combina<;ao previsfvel de servi<;os bancarios. Se eles 
nao encontrarem estes servi<;os em nosso banco, ira encontra-los em outro. 
Portanto, qualquer tentativa de fideliza<;ao tern com pre-requisito a existencia 
de urn amplo portfolio de servi<;os bancarios. 
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2.2 Comportamento do consumidor 
Uma vez que o objetivo do marketing e satisfazer as necessidades 
dos consumidores, como saber quais sao as suas necessidades? Sabe-se que 
nem sempre o que e declarado reflete, de fato, as percepc;oes, preferencias e 
desejos reais dos consumidores. Descobrir as verdadeiras necessidades e 
motivac;oes torna-se o grande desafio dos profissionais de marketing. 
Penetrar na mente do consumidor e descobrir sua reac;ao frente aos 
diferentes estfmulos comportamentais e de marketing representa a func;ao vital 
do marketing. Sabemos que os fatores pessoais, culturais, sociais e 
psicol6gicos exercem importante papel nas decisoes de consumo devendo ser 
alvo de criteriosa analise para apoiar as decisoes de marketing. 
Esses fatores englobam inumeras classificac;oes, como classe 
social, estilo de vida, grupos de referencia, situac;ao familiar, idade e ciclo de 
vida, ocupac;ao, situac;ao economica, personalidade e auto-conceito, nfveis de 
motivac;ao e percepc;ao, crenc;as e atitudes. 
Sabe-se, por exemplo, que as compras de uma familia estao 
relacionadas a sua renda, a localizac;ao geografica e outras variaveis. 0 ciclo 
de vida tambem influencia o comportamento de compra. Os requisitos de uma 
familia com dois filhos abaixo dos seis anos de idade sao bastante diferentes 
das necessidades de uma familia com tres filhos na faixa entre treze e os vinte 
anos. Urn estudo realizado ha alguns anos por Lansing e Morgan trouxe uma 
16gica para o conceito de vida em familia. Esse estudo se apoia na observac;ao 
de que ha estagios importantes ou pontos crfticos na hist6ria de urn indivfduo. 
0 estudo sugere que esses pontos crfticos ocorrem "quando o indivfduo adulto 
rompe ou cria vfnculos com outros adultos". Tres fases basicas foram 
identificadas: o estagio pre-nupcial (solteiro, vivendo Ionge de casa); estagio 
nupcial (casal, com ou sem filhos); e o estagio de terminac;ao (sobrevivente 
vivendo s6). (BLISS, 1978, p.77) 
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A deliberagao de compra e o numero de participantes do processo 
aumenta com a complexidade da situagao de compra. As empresas devem 
planejar de forma diferente para os quatro tipos de comportamento de compra 
do comprador: comportamento de compra complexa, comportamento de 
compra com dissonancia reduzida, comportamento de compra habitual e 
comportamento de compra que busca variedade. 
No comportamento de compra complexa, o comprador atravessa urn 
processo de decisao que consiste no reconhecimento da necessidade, da 
busca de informagoes, avaliagao das alternativas, decisao de compra e 
comportamento p6s-compra. 0 trabalho do profissional de marketing e 
compreender o comportamento do comprador em cada estagio e quais as 
influencias que estao operando. (KOTLER, 1994, p.185) 
Como os consumidores fazem suas escolhas? Para KOTLER, os 
consumidores comprarao da empresa que entregar maior valor, que significa a 
diferenga entre o valor total esperado e o custo total do consumidor obtido. 
Valor total esperado pelo consumidor e o conjunto de beneffcios previstos por 
determinado produto ou servigo. Por isso, KOTLER, satisfagao do consumidor 
e o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante da comparagao do 
desempenho (ou resultado) de urn produto em relagao as suas expectativas. 
Por isso mesmo, as pesquisas de Marketing devem ser utilizadas para a busca 
de informagoes que sejam relevantes para dar suporte a estrategias de 
marketing e, particularmente, orientarem a linha de comunicagao a ser 
empregada pela empresa. 
0 encasulamento, descrito por FAITH POPCORN no famoso 
relat6rio Popcorn, que leva as pessoas a transformarem suas casas em ninhos, 
"fazendo compras por catalogos e atraves do telefone" ja esta levando muitas 
empresas a tentar atingir as pessoas em suas pr6prias casas, em vez de nos 
seus estabelecimentos. Como a chamada "venda pessoal" e recurso cada vez 
mais caro e s6 aplicavel a bens de elevado valor e de compra eventual, nos 
demais casas e aconselhavel a adogao de meios mais eficazes para 
estabelecer contato e manter informados os atuais e potenciais clientes. No 
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meio financeiro, a menor disponibilidade de tempo no horario comercial para 
contatos com o consumidor tambem sugere que o cliente deve ter contato ou 
informagoes sabre os servigos bancarios no local e no momenta de sua maior 
conveniemcia. Por isso mesmo e que os bancos se langaram em massa para 
oferecer os servigos de home banking, atraves do telefone, fax e computador. 
Outro fato: conhecer uma empresa, produto ou servigo nao e 
garantia de venda e Iuera. "Todos nos conhecemos muitos produtos e servigos 
que jamais pensariamos em comprar". REGIS McKENNA (1993). 0 chamado 
"top-of-mind" ( estar na cabega do consumidor) tern urn papel importante em 
muitas categorias de produtos, auxiliando a conservar e reforgar a lealdade de 
clientes ja existentes, embora seja dificil provar isso. Porem, como urn meio de 
ganhar e manter clientes novas, a conscientizagao top-of-mind crescente 
provou ser lamentavelmente falivel. E o excesso de enfase na importancia das 
vit6rias nessa disputa pode distrair os negociantes em relagao aquila que 
realmente e importante. (STAN, 1991 ). 
2.2 .1 Motivagao 
Uma pessoa motivada esta pronta a agir e sua atitude vai depender 
da percepgao que ele tenha da situagao. Duas pessoas em igual estado de 
motivagao numa mesma situagao podem agir de formas diferentes em fungao 
da percepgao que elas tenham dos fatos. (COBRA, 1992, p. 219) 
Os primeiros texto·s de marketing, quando lidando com motivagao, 
refletiam os escritos psicol6gicos entao correntes sabre o assunto. 
Tipicamente, isso tinha a forma de uma lista de "instintos, tragos ou impulsos", 
que se baseavam nas necessidades do corpo (alimento, agua, sexo, etc.) ou 
em "emogoes", tais como o medo e a raiva. Alguns desses pontos de vista 
ainda prevalecem e outros foram substituidos pelo descobrimento da pesquisa, 
que ve a motivagao de modo mais complexa (BLISS, 1978, p. 83) 
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De toda forma, o consumidor e influenciado pelas perspectivas 
economicas, sobretudo com respeito ao principia da utilidade ou da satisfagao 
derivada do consumo (COBRA, 1992, p. 210). 
Dissonancia cognitiva e o termo definido por FESTINGER em 1957 
para explicar que as pessoas tendem sempre a evitar, de algum modo, a 
existemcia de incoerencias em sua estrutura de pensamento. Tais incoerencias 
devem ser eliminadas e, para isso, cada individuo tende a operar uma serie de 
mecanismos internos a fim de recobrar alguma coerencia, cada vez que ela e 
quebrada (COBRA, 1992, p. 224). 
REGO, explica o conceito de dissonancia cognitiva atraves de urn 
exemplo muito singular: "Joao acredita firmemente que Paulo e urn homem 
honesto. Se Pedro conta para Joao que Paulo e desonesto, Joao tera de 
alguma forma que restabelecer a coerencia. Para isso, podera modificar o seu 
conceito anterior de Paulo, podera nao dar credito a informagao de Pedro ou 
ainda distorcer a informagao. Enfim, de alguma forma ele tentara restabelecer a 
sua coerencia". 
Uma das fungoes do marketing e evitar a dissonancia cognitiva no 
processo de consumo que significa eliminar ( ou reduzir) o arrependimento da 
compra a gerar, no cliente, urn sentimento de satisfagao pela aquisigao 
realizada e estimulando-o a prosseguir como consumidor do mesmo e outros 
produtos e servigos da empresa. 
Nesta sociedade supercomunicativa onde vivemos a empresa 
precisa se posicionar de maneira impar para ter a atengao do publico 
consumidor; pois e fundamental a imagem de uma organizagao no processo de 
decisao de compra do consumidor. 
0 consumidor - figura central de todos os pianos de marketing - e 
bombardeado ininterruptamente por mensagens, apelos e todo o tipo de 
comunicagao que as organizagoes enviam com a intengao de despertar 
atengao, criar uma imagem, desenvolver uma atitude e receber de volta o 
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objetivo maior deste processo, que e conseguir do consumidor seu 
convencimento e adesao. 
Dessa forma, a imagem desempenha papel fundamental, pois com 
tal massa de informac;ao, o consumidor, num ato de defesa, procura selecionar, 
simplificar e sintetizar a comunicac;ao recebida, criando imagens que sao 
quadros mentais, subjetivos e adaptados a sua compreensao. Estas imagens 
tern a finalidade de orientar o processo decis6rio de compra, aliviando a 
ansiedade da duvida e em ultima instancia oferecer urn guia pratico para que 
ele possa se movimentar com desenvoltura neste emaranhado de mensagens 
e sugest6es. 
Urn ponto crucial da comunicac;ao de marketing e quando a 
comunicac;ao ao mercado nao e desejada pela empresa. Digamos que urn 
cliente insatisfeito com o atraso na entrega de uma compra resolva escrever 
para urn jornal ou reclamar num programa de radio. Embora o atraso seja uma 
situac;ao excepcional, e a causa possa ser plenamente justificavel, alem de a 
loja estar tomando todas as providencias para resolver o problema, os 
consumidores - sabendo dessa reclamac;ao - ficarao com a imagem de que 
algum consumidor tern problemas com a loja. Se, por outro lado, a loja se 
defender e comunica que nao e nada disso e que os problemas estao sendo 
resolvidos, o consumidor ainda assim fica com a ideia de que o problema 
existe. Na proxima oportunidade, podera evitar comprar urn produto naquela 
loja. 
Jadish Sheth realizou experimentos que comprovam o alto grau de 
influencia da familia e dos grupos de referencia sobre o comportamento de 
cada indivfduo (COBRA, 1992). Constata-se que o comportamento nao pode 
ser analisado baseando-se apenas em fatores individuais, uma vez que o 
indivfduo esta em permanente contato com os outros indivfduos, na familia ou 
nos grupos sociais aos quais pertenc;am. 
As influencias familiares sao inegaveis. E cada vez maior o papel 
influenciador da esposa nos assuntos que afetam a familiae por extensao, no 
consumo. Muitas vezes e dela a decisao. A crianc;a tambem exerce influencia, 
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segundo Riesman. Essas influencias acentuam-se no comportamento p6s-
compra. 
Nos grupos sociais, as influencias se manifestariam atraves da 
lideranga de opiniao, exercida por lideres de pequenos grupos que recebem o 
fluxo de informagoes e transmitem ao resto do grupo. lsto segundo a tese do 
fluxo de comunicagao de duas etapas, que acredita ser a mensagem recebida 
em primeiro Iugar por estes lideres e em seguida passada por eles para os 
membros do seu grupo. 
Aceitando-se esse pressuposto, o objetivo principal de uma 
estrategia de comunicagao, seria influenciar os tais lideres de opiniao, para que 
estes pudessem exercer sua influencia sobre a audiencia de urn modo geral. E 
o que se chama de "fluxo em duas etapas", na definigao de Lazarsfeld. Os 
lideres de opiniao nao precisam necessaria mente ser ( e geralmente nao o sao) 
lideres formais de uma determinada comunidade. E tambem nao sao os 
mesmos para qualquer tipo de assunto: ha pessoas as quais os outros 
recorrem apenas quando o assunto e futebol; outra para quando o assunto e 
compra de urn bern, outra quando o assunto e urn emprestimo ou investimento. 
(TORQUATO, 1986, p. 25). 
Admite-se, entretanto, a existencia simultanea de diversos modelos. 
Dessa forma, reconhece-se que a audiencia dos meios de comunicagao de 
massa (ou de comunicagao dirigida) possa ser atingida tanto pelos lideres de 
opiniao, como por meio das pressoes dos grupos sociais, ou de seu proprio 
ponto de vista. Portanto, nao se exclui uma teoria quando se aceita outra. 
Em geral, de acordo com John Courtis, o publico e reativo e nao 
ativo. As agoes de comunicagao da empresa devem estimular - e oferecer 
elementos de persuasao - para que o cliente se torne urn influenciador junto 
aos demais consumidores. (COURTS, 1991 ). 
Portanto, tornar o cliente urn agente de difusao dos produtos e 
servigos de uma empresa, municiando-o de informagoes e elementos de 
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argumentac;ao, deve ser uma preocupac;ao sempre presente aos profissionais 
de marketing. 
Os compradores de empresas tambem recebem muitas influencias 
para as suas decisoes de compra. Alem, e claro, dos fatores economicos, que 
sao preponderantes, muitas outras variaveis interferem na escolha dos 
produtos e servic;os necessarios as atividades empresariais. As pessoas 
envolvidas no processo de compra tambem "criam" imagens dos fornecedores, 
preferem comprar de empresas das quais se sentem intimos, favorecem 
fornecedores que lhes tratem com maior considerac;ao pessoal e rejeitam 
empresas que falham as suas solicitac;oes ou adotam outra postura que possa 
ser entendida como menosprezo ou descaso. 
A compra e profissional, realizada por compradores treinados, mas 
surgem outros intervenientes nesse processo: usuarios, influenciadores, 
decisores, aprovadores. As decisoes sofrem outras influencias, por conta das 
caracteristicas dos mercados industriais: poucos compradores, concentrados 
geograficamente, grandes compradores relacionamento estreito, demanda 
derivada do consumo, "inelastica" (sensivel a prec;os) e flutuante. 
Webster e Wind classificam as varias influencias sobre os 
compradores organizacionais em quatro grandes grupos principais: ambientais, 
organizacionais, interpessoais e individuais. 
Os fatores ambientais referem-se a aspectos conjunturais e 
estruturais da economia e, particularmente, da sua area de atuac;ao. Os fatores 
organizacionais referem-se as peculiaridades de cada organizac;ao inserida no 
mercado-alvo, como estrutura do poder, criterios de compra e situac;oes 
financeiras. Os fatores interpessoais estao ligados a forma como ocorre o 
processo de compra numa empresa. Ja os fatores individuais dizem respeito as 
motivac;oes, percepc;oes e preferencias pessoais de cada uma das pessoas 
envolvidas com a compra. (KOTLER, 1994, p.191 ). 
Vimos que o comportamento de compra nos mercados industriais ou 
organizacionais e diferente do consumidor final. Muitas das caracteristicas dos 
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mercados industriais se aplicam as praticas de compra de organizac;oes 
institucionais ou governamentais. Essas instituic;oes podem ter os mais 
variados patrocinadores e buscar objetivos diferentes. Em muitos pafses, as 
organizac;oes governamentais sao os principais compradores de bens e 
servic;os. Em contrapartida, os fornecedores devem se submeter as exigencias 
burocraticas imposta por esse tipo de cliente. Muitas empresas que fornecem 
produtos ou servic;os ao governo nao tern manifestado uma orientac;ao de 
marketing. Uma das razoes e a polftica de compra baseada simplesmente no 
prec;o. Outra e o favorecimento declarado para empresas nacionais ou ainda do 
proprio governo, como e o caso do Banco do Brasil. Tal situac;ao pode gerar 
acomodac;ao, sem que a empresa fornecedora se preocupe em estabelecer 
uma polftica de marketing para esse tipo de cliente (KOTLER, 1994, p. 199) 
Os estilos de vida, as motivac;oes, reac;oes, atitudes e opini6es dos 
consumidores levam a diferente forma de comportamento das pessoas em 
relac;ao aos bancos, fatos que devem ser alvo de pesquisa constante dos 
profissionais de marketing dessas empresas. Urn estudo realizado por Vulpian 
identifica dois tipos de indivfduos: as pessoas economicas, acumuladoras de 
riqueza e as que valorizam apenas os produtos e atividades que o dinheiro lhes 
permite adquirir. 
Os primeiros poupam pelo prazer de poupar, estando animadas por 
uma exigencia moral ou por inseguranc;a. Os outros veem o dinheiro como algo 
que deve circular livremente e nao sentem prazer em juntar dinheiro pelo 
dinheiro. Embora possa poupar, sua atitude e diferente: a pratica da poupanc;a 
tern finalidade de lhes proporcionar, mais tarde, a oportunidade de consume 
especial. (VULPIAN, 1978). Essas variaveis de comportamento tambem devem 
ser consideradas pelos bancos, alem daquelas relacionadas com as atitudes 
em relac;ao a utilizac;ao de cheques, terminais eletronicos de auto-atendimento, 
aquisic;ao de seguros e previdencia, entre outras que envolvem a atividade 
bancaria. 
Da mesma forma, a preocupac;ao como comportamento dos clientes 
institucionais deve forc;ar o marketing bancario a alterar sua forma de conduzir 
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a relagao entre os bancos e os consumidores organizacionais. A percepgao 
favoravel da imagem da instituigao financeira e da qualidade de seus produtos 
e servigos e fundamental para a conquista e manutenc;ao da clientela 
institucional. Entretanto, como observou Michel Badoc, os clientes institucionais 
nao se sentem ligados propriamente a urn organismo financeiro, mas a 
pessoas. lsso explica a falta de fidelidade de muitas empresas em relagao aos 
bancos. Contant e Robinet, analisando o mercado bancario chegaram a uma 
conclusao que pode ser considerada universal, na visao de Toledo: "0 
problema central, para o homem de marketing bancario, e a comunicac;ao 
banco-empresa". (CONSTANT, 1978). 
A empresa nao existe no vacuo. Ela situa-se num ambiente onde 
existem (vislveis ou ocultas) as condigoes necessarias para a sua 
sobrevivencia e crescimento, como tambem as ameac;as que representam 
perigo para seus objetivos institucionais. As organizac;oes devem estar atentas 
as influencias de curta, media e Iongo prazo que virao afetar suas atividades, 
nao s6 pelas influencias diretas sabre a empresa, mas tambem pelas 
mudanc;as geradas no comportamento dos consumidores. Verifica-se que os 
consumidores tendem a adotar posturas trpicas de uma epoca. Diz-se, por 
exemplo, que estamos entrando na "Era da informagao", com algumas 
tendencias ja se manifestam nos consumidores, como a da busca da auto-
suficiencia, a exigencia de padroes eticos no relacionamento, e a busca da 
satisfagao de necessidades individuais. 
2.3 Marketing de relacionamento 
As empresas nao estao apenas procurando melhorar suas relagoes 
com seus parceiros. Hoje, elas estao pretendendo desenvolver confianc;a e 
lealdade mais fortes junto a seus consumidores finais. Nao tinham muitos 
fornecedores alternatives e eram mu!tos deficientes em termos de qualidade e 
servigos e o mercado crescia tao rapido que as empresas nao estavam 
preocupadas em satisfaze-los plenamente. Uma empresa podia perder 100 
consumidores por semana, conquistar outros 100 e ainda considerar suas 
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vendas satisfat6rias. Entretanto, esta e a condigao para se manter uma 
movimentagao de consumidores, que envolve urn custo mais alto do que se a 
empresa mantivesse todos os 1 00 consumidores e conquistasse outros novos. 
E como uma empresa praticando uma teo ria de administragao de "tina furada", 
isto e, sempre existirao consumidores suficientes para substituir aqueles que se 
retiram. (KOTLER, 1994, p.55). 
0 marketing de relacionamento baseia-se no pressuposto de que os 
clientes importantes precisam receber atengao continua. Com urn programa de 
administragao do relacionamento, a organizagao passa a focalizar tanto os 
seus clientes quanto os seus produtos, devendo julgar que segmentos e que 
clientes especificos responderao de forma rentavel a administragao de 
relacionamento. McKENNA (1993) considera que para uma empresa se 
posicionar no mercado, ela precisa construir relacionamentos duradouros com 
clientes, distribuidores, bancos e fornecedores. Os investimentos em marketing 
de relacionamento apresentam retorno altamente compensador junto a clientes 
de vida longa, especialmente quando envolvem altos custos de transagao. 
(KOTLER, 1994, p. 61 0) 
"Uma implicagao importante e que as empresas de marketing 
industrial devem melhorar suas atividades em marketing de relacionamento, 
em comparagao com marketing de transagao. Elas devem planejar para a 
maximizagao do lucro sobre o periodo total de relacionamento, em vez de se 
basear em cad a transagao". (KOTLER, 1994, p.194) 
0 conceito de marketing ainda se sustenta como a filosofia basica 
que dirige a pratica de marketing. Entretanto, a abordagem do marketing mix e 
considerada estreita demais em escopo para ser mais do que parcialmente util, 
na pratica, na maioria das situagoes de servigo. Berry, Gronroos, e 
Gummesson formularam uma definigao de marketing baseada no 
relacionamento. 
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"0 marketing deve estabelecer, manter e ressaltar (normalmente, 
mas nao necessariamente, sempre em Iongo prazo) os relacionamentos com 
clientes e outros parceiros, com Iuera, de forma que os objetivos das partes 
envolvidas sejam atendidos. lsto e alcan~ada atraves de troca mutua e de 
cumprimento das promessas." 
0 modelo de tres estagios, apresentado por Gronroos sustenta que, 
para satisfazer as necessidades de seus mercados-alvo, a organiza~ao de 
servi~os tera que considerar os tres estagios do ciclo de vida do 
relacionamento com o cliente e que o reconhecimento destes, tern 
consequencias substanciais sabre o marketing (GRONROOS, 1995). 
1. Estagio 2. Objetivo do marketing 3. Fun~ao de marketing 
Estagio inicial Criar interesse na empresa A tradicional fun~ao de 
marketing 
Processo de Transformar o interesse geral A fun~ao tradicional do 
compras em vendas marketing e a fun~ao interativa 
do marketing 
Processo de Criar vendas repetidas, vendas A fun~ao interativa do 
con sumo cruzadas e relacionamentos marketing 
duradouros com o cliente 
0 marketing de relacionamento e, na verdade, uma nova forma -
mais coerente com os objetivos empresariais - de encarar uma das fun¢es 
das tradicionais atividades de rela~oes publicas, (alem da fun~ao 
comunica~ao). Numa antiga (e estreita) visao de marketing, as atividades de 
rela~oes publicas, por nao estarem inseridas como uma das atividades 
comerciais de uma empresa tern sido considerada dispensavel. Entretanto, os 
pressupostos dessa atividade, desde o seu principia, pautaram, alem da 
conquista de urn clima de boa vontade do publico para com a empresa, a 
promo~ao dos produtos da empresa em decorrencia do fortalecimento da 
imagem institucional. Alguns profissionais da area ate colocavam, sem rodeios, 
"promover vendas" como urn dos objetivos primeiros das atividades 
(PENTEADO, 1996, p. 96). Melhorar o aproveitamento das RP, vinculando 
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seus objetivos aos prop6sitos da organizagao e uma tarefa do profissional de 
marketing. 
As atividades visando o born relacionamento entre uma empresa e 
seus consumidores exigem urn programa de Iongo prazo. Nao se pode 
pretender estabelecer uma polftica de relacionamento utilizando-se a tecnica 
do canguru, - aos saltos. A imagem da empresa nao se constr6i com espagos 
vazios entre a empresa e o consumidor. 
Ao se constatar que o poder da propaganda de massa se to rna cada 
vez menor, menos eficaz e mais caro, o marketing volta-se cada vez mais para 
o uso das relagoes publicas (RP). 
As ferramentas de RP - assessoria de imprensa, edigao de 
publicagoes e programas de contatos com publicos-alvos definidos - sao 
eficazes para a construgao e a consolidagao da imagem de marcas, tanto para 
novos produtos quanto para os existentes, sendo, muitas vezes, mais eficaz 
em termos de custo-beneficio do que a propaganda. As relagoes publicas, 
dentro de uma polftica de marketing de relacionamento devem ser planejadas 
em conjunto com a propaganda. 
Alem disso, as comunicagoes de RP costumam ter maior 
credibilidade do que a propaganda. Alguns especialistas afirmam que a 
probabilidade de os consumidores serem mais influenciados pelo texto editorial 
e cinco vezes maior do que pela propaganda Newsletters e revistas produzidas 
pela empresa podem ajudar na construgao de imagem e divulgar notrcias 
importantes para os mercados-alvo (KOTLER, 1994, p. 582). 
E hoje uma unanimidade, entre os te6ricos e profissionais de 
marketing, a ideia de que a retengao de clientes custa menos que a 
recuperagao de clientes perdidos ou a obtengao de novos consumidores, 
embora as praticas mercadol6gicas ainda se concentrem na intengao de atrair 
novos consumidores em Iugar de manter os existentes. A comparagao de 
custos entre os do is objetivos de marketing (que nao sao conflitantes entre si) 
poderia contribuir para acelerar as mudangas. Por isso mesmo, KOTLER 
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considera o marketing de relacionamento como a "a chave" de uma nova visao 
da atividade mercadol6gica. 
KOTLER aborda a questao do custo dos clientes perdidos, alertando 
que as empresas devem dedicar mais aten<;ao para reduzir as taxas de 
abandono de clientes. lsso, segundo eles, deve ser feito em quatro eta pas; 
Definir e mensurar suas taxa de retenc;ao; 
Distinguir as causas que levaram o cliente a abandona-la e 
identificar aquelas que podem ser mais bern administradas; 
Estimar o lucro nao obtido (ao Iongo de urn determinado numero 
de anos) ao perder consumidores; 
A empresa precisa calcular o custo da reduc;ao da taxa de 
abandono de clientes, avaliando a viabilidade de empreender os 
investimentos necessarios para isso. 
Com frequemcia, as pessoas de uma organizac;ao encaram os 
clientes como urn fenomeno abstrato ou uma massa que esta sempre presente 
em algum Iugar. Os clientes sao vistos em termos de numeros. Quando alguem 
deixa de ser cliente, ha sempre novos clientes potenciais para tomar o seu 
Iugar. Tantos clientes, como indivlduos e organizac;oes, sao apenas numeros. 
E 6bvio que, na realidade, isso nao e verdade. Cada cliente cria urn 
relacionamento com o fornecedor, que a empresa tern que desenvolver e 
manter. Os relacionamentos com os clientes nao sao coisas que estao ali 
garantidas; eles devem ser conquistados. E o mesmo se aplica aos 
relacionamentos com distribuidores, fornecedores e outros publicos. 
0 relacionamento funciona como urn jogo de forc;as centrifugas 
(ac;oes da empresa pela permanemcia do cliente) e forc;a centrlpeta (fatores que 
afastam o cliente da empresa e de seus produtos). Segundo Gronross, o 
relacionamento entre uma empresa e o cliente se manifesta na forma de urn 
ciclo, englobando todas as situac;oes de "contato" com a empresa e seus 
produtos e servic;os (CRONROOS, 1995). 0 autor exemplifica uma posslvel 
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sequencia de eventos para esse ciclo: ~ Busca de informac;oes sobre a 
empresa ~decisao pela experiencia ~processo de compra ~ satisfac;ao 
~recompensa ~satisfac;ao ~compra de novo produto ~experiencia negativa 
~ salda. 
Quanta mais atenc;ao for dispensada ao relacionamento total com o 
cliente, melhor sera a qualidade funcional e menos complicada sera para o 
cliente, manter o relacionamento com o prestador de servic;o. A cooperac;ao 
entre as duas partes se torna muito mais facil. Em muitos casos, esse 
relacionamento representa reduc;ao de custos para o cliente. Se o nlvel de 
qualidade funcional for alto a cooperac;ao entre as duas partes forem tranquilas, 
tres fontes de reduc;ao de custos poderao ser distinguidas: 
Menos recursos (pessoas) sao necessarios para manter os 
contatos como vendedor; 
As pessoas envolvidas nos contratos com o vendedor precisarao 
de menos tempo para tratar desses contatos; 
E psicologicamente menos desgastante manter os contatos com 
o vendedor, o que, por sua vez, aumenta a capacidade mental 
que podera ser dedicada a outras tarefas. 
BERRY (1983) observa que "obviamente, o marketing para proteger 
a base de clientes esta se tornando cada vez mais importante em uma 
variedade de segmentos na industria da prestac;ao de servic;os". A enfase 
deveria recair sobre o desenvolvimento e a manutenc;ao do relacionamento 
duradouro com os clientes. Se relacionamentos estreitos e de Iongo prazo 
puderem ser alcanc;ados, a possibilidade de que ele levara as transac;oes 
contrnuas e lucrativas e alta. 0 mesmo se aplica aos mercados de consumo e 
a mercados industriais. 
0 marketing de relacionamento revela-se tambem bastante atraente, 
em se tratando de custos e esforc;o de marketing. 0 quadro abaixo, proposto 
por Kevin J. Clancy e Robert S. Shulman avalia as diferentes opc;oes 
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estrategicas, voltadas para aquisit;ao, retent;ao ou expansao da base de 
clientes (CLANCY, 1994). 
Tipo de cliente Esfort;o de Valor pago ao Custo do 
marketing profissional de program a 
marketing 
Novos clientes ( aquisic;ao) Alto Baixo Alto 
Clientes atuais ( retent;ao) Moderado Alto Moderado 
Clientes atuais ( expansao) Baixo Moderado Baixo 
0 marketing de relacionamento nao combina com o pensamento de 
curto prazo. Ha o perigo constante de o programa ser cortado antes que tenha 
tido tempo de desenvolver-se em uma fonte comprovada de lucros e de 
crescimento. "0 marketing de Relacionamento nao e urn caminho a ser trilhado 
pelos timidos, pelos inconstantes ou pelos impacientes", lembram Rapp Stan e 
Thomas L. Collins. 
Eles apontam ainda como obstaculo aos programas desse tipo o 
medo do desconhecido. Os empresarios, quando convidados a pensar sobre 
urn modo nao tradicional de apoiar a imagem da marca e as vendas. "Mas nao 
estamos nesse neg6cio (revista, catalogo, clubes)". Outro fator e que ha muita 
gente protegendo zelosamente empregos, contratos e lucros baseados no 
modo conhecido de fazer as coisas atraves do antigo marketing de massa. 
Pesa tambem, muitas vezes, o fato de que essas praticas mais avant;adas de 
recomendar a empresa urn programa que envolva capacidades que ele teria de 
buscarem outro lugar(STAN, 1991). 
Qualquer estrategia atraves do marketing de relacionamento deve 
ser orientada pela rentabilidade do cliente, pois, afinal, "marketing e a arte de 
atrair e manter clientes rentaveis" salienta KOTLER. As empresas 
frequentemente descobrem que entre 20 e 40% de seus clientes podem nao 
ser rentaveis. E descobrem tambem que os clientes mais rentaveis nao sao os 
que fazem maiores compras, mas os de compra media. Os clientes maiores 
demandam servit;os consideraveis e recebem descontos maiores, reduzindo 
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assim a margem de lucro da empresa. Ja os clientes medios pagam pre9os 
plenos e, na maioria das situa(f6es, sao mais rentaveis. lsso explica porque 
muitas empresas, antes orientadas para grandes clientes, assediam agora o 
medio consumidor (KOTLER, 1994, p.9). Entretanto, por se tratar justamente 
de programas de Iongo curso, muitas vezes torna-se bastante dificil 
estabelecer adequadamente a rela(fao custo/beneficios das a96es voltadas 
para o relacionamento. 
Entre as estrategias para construir a lealdade de consumidores, 
estabelecendo relacionamentos mais duradouros, estao os programas de 
marketing de frequencia (recompensa economica aos consumidores mais 
assiduos e de maior quantidade) e de clubes ( oferecem "pacotes" de servi9os 
adicionais, como revistas, consultoria, brindes etc.), que podem ser pagos ou 
nao. Assim, para construir relacionamentos, as empresas lan9am maos de 
meios os mais diversos. 
Nos Estados Unidos, a Colgate-Palmolive promove urn ambicioso 
programa de relacionamentos estaveis, com base nas informa<fCes de seus 
bancos de dados. A Quaker Oats conduz urn programa de relacionamento, 
com o programa Quaker Direct. Para compensar o custo substancial do 
programa estao sendo convidados anunciantes externos para que se juntem 
como co-patrocinadores, como CBS a General Motors e a Paramount, alem de 
fabricantes de produtos nao concorrentes de saude, beleza e limpeza 
domestica. Para Dan Strunk, diretor de promo9ao da Quaker, "o marketing de 
domicilio sera urn dos elementos mais importantes do mix promocional do 
futuro". E born frisar que a Quaker nao ve esse programa como urn programa 
para aumentar as vendas no curto prazo, mas como urn construtor de 
relacionamento (STAN, 1991). 
Urn dos mais avan9ados niveis de relacionamento com os 
consumidores, segundo KOTLER e o da Parceria. E quando a empresa 
trabalha continuamente com o cliente para descobrir maneiras de ele 
economizar e ajuda-lo a usar melhor o produto. lsso pode ser feito atraves de 
publica96es voltadas para os clientes. 
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Urn guia de tecnicas de investimento para os aplicadores, 
informagoes sobre gerenciamento financeiro, seguros ou pianos de 
aposentadoria ou ate revistas de variedades sao metodos usuais das grandes 
empresas do setor financeiro. 
Urn exemplo do setor financeiro: a Fidelity lnvestiments, uma 
empresa financeira americana, com mais de 3,5 milhoes de clientes, tern mais 
de cinquenta centros em todo o pals. Cada urn tern uma videoteca circulante, 
da qual os clientes podem tomar emprestados, gratuitamente, fitas sobre todo 
tipo de assunto, desde como opera urn fundo mutuo, ou alternativas para 
acumular taxas escolares, ate como revisar o desempenho das suas contas e 
fazer o melhor uso possfvel dos servigos de planejamento financeiro ou de 
investimentos. Alem das fitas, seminarios peri6dicos contribuem para o esforgo 
permanente de instrugao dos clientes, e os representantes de vendas tambem 
podem enviar fitas de audio e boletins especificamente dirigidos, para manter 
os seus correntistas ou para mudangas de condigoes de mercado e de ofertas 
de produtos (ZEMKE, 1991 , p.201 ). 
Os relacionamentos sao construfdos atraves de interagoes e 
mudangas. Mas as empresas enfrentam dificuldades em sua busca de 
interagoes. Ou o mercado que elas servem esta distante delas e as identidades 
dos clientes sao desconhecidas ou a frequencia de compra e tao baixa que 
inibe o desenvolvimento de urn relacionamento pessoal ativo. Urn programa de 
comunicagao com os clientes pode ajudar a estabelecer urn melhor 
relacionamento. Uma mfdia propria (vefculos de comunicagao produzidos por 
uma empresa com o prop6sito e audiencia especificos) permite o controle 
sobre o veiculo, tanto em termos de conteudo editorial e de propaganda, como 
tambem da circulagao. Essas midias sao geralmente adotadas para realizar 
objetivos de pas-marketing, tais como gerenciar os relacionamentos com 
clientes. Embora os custos de introdugao possam ser consideraveis, muitas 
empresas tern recentemente institufdo suas pr6prias revistas e parecem muito 
satisfeitas com os resultados, pois tornaram os custos das taticas de marketing 
bastante compensadores em termos de custo. (ZENKE, 1991, p. 201) 
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Marketing com banco de dados consiste na utilizac;ao de tecnologia 
de banco de dados e tecnicas anaHticas sofisticadas combinadas com tecnicas 
de marketing direto para obter uma resposta desejada e mensuravel de grupos 
e individuos-alvo. E um conjunto organizado de dados abrangentes sobre 
clientes ativos, potenciais ou provaveis, que seja atual, acessivel e acionavel 
para prop6sitos de marketing, como gerac;ao e qualificac;ao de interessados 
(leads), venda de um produto ou servic;o ou manutenc;ao de relacionamentos. 
Muitas empresas ainda confundem uma relac;ao de clientes com um banco de 
dados de marketing. Uma lista de clientes e simplesmente um conjunto de 
nomes, enderec;os e numeros de telefone, enquanto um banco de dados de 
marketing contem dados demograficos, psicograficos, habitos de midia e 
vendas anteriores dos clientes, por recentidade, frequemcia, valor monetario e 
outras informac;oes relevantes. 
Atualmente, as empresas que vendem aos mercados de massa, 
com excec;oes, sabem muito pouco sobre seus consumidores. Os varejistas 
possuem algumas informac;oes sobre seus clientes que compram no credito, 
mas quase nada sobre aqueles que compram a vista ou com cartao de credito. 
Os bancos desenvolvem bancos de dados de clientes separados por area de 
produtos, mas cometem o erro de nao vincular as informac;oes, o que 
proporcionaria um perfil completo dos clientes para ser usado em campanhas 
de vend as cruzada ou de "pacotes de servic;os". 
A grande vantagem competitiva das aplicac;oes de marketing com 
banco de dados e que ele permite a uma empresa dominar muitas informac;oes 
uteis sobre os seus clientes. Um banco de dados bern estruturado permite que 
a empresa antecipe as necessidades dos clientes, localize os bons clientes 
potenciais e erie mecanismos para recompensar os mais lea is. 
Mudanc;as no sistema de armazenamento dos dados tornou possivel 
para os bancos importantes transformarem-se nos principais usuarios do 
database marketing. Somente dez anos atras, os bancos conservaram cada 
conta separada, sem nenhum indice cruzado. 0 cliente poderia ter conta 
corrente, contas de poupanc;a, cust6dias, certificados de deposito, hipotecas, 
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emprestimos comerciais ou cartoes de credito. Mas cada urn destes servic;os 
permanecia em arquivos separados. 0 banco sabia quantas contas possula -
quantos tipos de investimentos, quantos emprestimos para carro e assim por 
diante - mas nem fazia ideia de quantos clientes tinha. A combinac;ao de todos 
os names das contas abriu urn mundo de opc;oes do database marketing. 
Naturalmente, essa opc;ao em marketing nao sera facilmente aceita 
por todas as empresas. Muitas estao se apegando as atividades e taticas nas 
quais foram treinadas. Por exemplo: poucas agendas de propaganda tern se 
preocupado em estudar ou adotar experiencias de banco de dados. A maioria 
das agencias continua a focar a criac;ao e a veiculac;ao de propaganda de mldia 
de massa ( orientada para a conquista de cliente ), evitando assuntos tao 
habituais, como elaborac;ao de listas de names de clientes, ou tao estranhos 
como recomendar urn evento espedfico ou uma publicac;ao dirigida para urn 
pequeno - porem significativo - segmento de clientes. 
As comunicac;oes sao mais eficazes quando baseadas no 
conhecimento dos clientes. Conhece-los, saber o que fazem e por que eles 
compram o produto, significa que as empresas tern oportunidades melhores 
para se comunicar na linguagem do consumidor e assim estabelecer melhor 
harmonia. 
Os consumidores sao mais bern definidos pelo que fazem - suas 
atividades, interesses e estilos de vida - em vez de serem definidos por seus 
dados demograficos- idade, renda e local de residencia. Seus valores, em vez 
de suas caracterlsticas, tendem a ser mais produtivos do que como escolhem 
gastar seu tempo e seu dinheiro. 
Conhecendo o que as pessoas gostam de fazer, as empresas tern o 
contexto e a estrutura de comunicac;ao e podem falar com seus clientes em 
termos relevantes. Dados demograficos classificam e ajudam a definir a 
probabilidade de uma compra. Mas outros dados podem ser necessarios para 
identificar o comportamento real de compra. Estilos de vida podem mostrar se 
os clientes potenciais gastam dinheiro relacionado com o uso do produto. 
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Comportamento passado de compra de urn produto pode mostrar quem tern 
sido urn cliente e qual seu relacionamento com a empresa. 
Clientes receptivos a oferta de produtos de afinidade sao propensos 
a tornarem-se divulgadores da marca de uma empresa. Faz sentido dedicar 
particular atengao a eles e implanta-los no banco de dados. Podem ser 
interessantes multiplicadores para agoes de marketing futuras. Clube de 
consumidores e uma dessas formas. Nem sempre o que motiva as pessoas e a 
oferta em si, mas o desejo de fazer parte de urn grupo e exercitar determinadas 
atividades importantes. Urn clube de consumidores representa urn 
compromisso de Iongo prazo. Os clientes que se associam provavelmente 
terao expectativas sobre beneficios e atividades. 
Clientes que contatam as centrais de atendimento e orientagao 
devem ser registrados no banco de dados, para eventuais agoes especificas. 
As vantagens de urn banco de dados sao inquestionaveis. 
Os esforgos de marketing tornam-se mais eficientes e mais 
eficazes, porque a empresa pode identificar seus clientes mais 
importantes e dai apresentar a eles a oferta, produto ou servigo 
adequado no tempo correto. 
A informatica possibilita a administragao de vasta quantidade de 
dados que a empresa necessita para interagir com seus clientes 
de maneira verdadeiraniente personalizada. 
Urn dialogo verdadeiro pode ser mantido com clientes ao 
descobrir interagoes continuas, identificando mudangas no ato de 
compra e permitindo a empresa ate mesmo antecipar mudangas 
futuras. 
0 desenvolvimento de novos produtos e facilitado ao se 
conhecer quem tern comprado urn novo produto (ou servigo), 
como ele satisfaz o consumidor e se quaisquer mudangas 
enriqueceriam o desempenho do produto. 
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Um dos resultados mais uteis de um banco de dados e a habilidade 
de calcular o valor de durac;ao de um cliente. Essa medic;ao informa a empresa 
quanta cada cliente vale. Os procedimentos para esses calculos podem ser 
pragmaticos ou envolver modelos sofisticados. Os clientes tern uma vida 
distinta, no seu relacionamento com a empresa. Uma primeira compra pode ser 
identificada, mas a ultima compra nao. 
Uma estimativa agregada do valor de durac;ao de um cliente pode 
ser feita determinando o valor total de suas compras dividido pelo numero de 
clientes ativos. 
Valor de durac;ao = Total de compras de todos os clientes I Numero 
total de clientes ativos 
Tal equac;ao pode ser mais precisa, ponderando fatores como 
medias de compra, rentabilidade proporcionada, etc. E deve ficar claro que o 
custo de conquista deve ser menor que o lucro liquido de durac;ao do cliente, 
para assegurar a sobrevivencia da empresa. 
Para VAVRAS, a abordagem da empresa que utiliza banco de dados 
e melhor em termos de: 
Acessibilidade: habilidade para identificar cada clientes e atingi-lo 
individualmente. 
Mensurac;ao: saber se cada comprador fez ou nao uma compra, 
exatamente o que comprou, e como, onde e quando foi feita a 
compra (hist6rico de compra). 
Flexibilidade: oportunidade de atrair diferentes clientes, de 
diferentes maneiras e em ocasioes diferentes. 
Contabilizac;ao: obtenc;ao de quadros precisos de rentabilidade 
bruta de quaisquer eventos de marketing e dados qualitativos 
mostrando os tipos de clientes que participaram de cada evento 
especifico. (VAVRA, 1993, p. 51) 
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Por conta disso tudo, a utiliza<;ao do marketing de banco de dados 
deve ser incorporada e generalizada na pratica e no pensamento de marketing, 
recomendam Rapp Stan e Thomas L. Collins. Para eles, os tradicionalmente 
chamados servi<;os auxiliares de marketing (propaganda, promo<;ao de vendas, 
marketing direto, marketing de eventos e rela<;6es publicas) devem ser 
fundidos numa nova disciplina que maximize o poder de produzir vendas e 
construir relacionamentos com os consumidores individuais, atraves da 
segmenta<;ao orientada por banco de dados (STAN, 1991 ). 
Figura 3- Maximarketing (conceito de Rapp, Stan e Thomas L. Collins (1991) 
~ ~ ~ ~ 
Propaganda PromoQao 
Marketing Marketing Rela96es 
de vendas direto de eventos publicas 
~ ~ ~ ~ 
1 1r 
I Banco de Dados de Cliente I 
Bancos de dados de informa<;6es aos componentes naturais da 
maioria dos servi<;os financeiros. Os clientes nao podem recusar responder 
perguntas de urn banco quando se candidatam a urn emprestimo. Numero de 
filhos, idade, profissao e escolaridade das pessoas da familia, propriedades 
etc. Numa reduzida bateria de perguntas o cliente pode fornecer a empresa de 
servi<;os financeiros uma riqueza de informa<;6es sobre as quais ele podera -
dependendo da cultura de marketing da empresa - se visado em campanhas 
futuras para neg6cios de capta<;ao, aplica<;ao ou servi<;os. 
As informa<;6es normalmente coletadas pelos bancos ja seriam 
suficientes para orientar produtivas a<;6es de marketing, mas existem 
oportunidades para coletar mais informa<;6es. Empresas que usam 
questionarios ou formularios devem capitalizar sobre esses procedimentos 
adotados e reunir as informa<;6es que legitimamente necessitam. 
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Um dos metodos adotados - principalmente pelos bancos - e a 
pontuagao de clientes, atribuindo-se pesos relativos a cada um ou a segmentos 
bern espedficos. As empresas de marketing direto tradicionais utilizam-se 
desses modelos para alocar seus recursos de marketing, segundo dois 
prindpios basicos. 
Apresentam novas produtos, servigos ou ofertas apenas para 
aqueles clientes que evidenciam maior probabilidade de compra. 
Tratam clientes potenciais diferentemente, de acordo com suas 
probabilidades de compra, em vista de suas afinidades. (VAVRA, 
1993, p. 59) 
0 banda de dados mais valioso e normalmente mais facil de ser 
obtido eo dominio da lista de seus pr6prios clientes. Nas empresas de venda 
direta via postal uma lista de clientes, ou "lista domestica", e o ativo mais 
valioso que a companhia possui, responsavel com por entre 50% e 80% do 
volume total das vendas e usual mente por 100% dos Iueras correntes. Por que 
fazer promogoes para OS clientes que voce ja tern? Um dos motivos e que 0 
custo e menor para conservar um cliente atual do que ganhar um novo. Outro 
motivo consiste em que muitas vezes e mais frutffero aumentar o consumo dos 
clientes atuais ou negociar com eles do que e ganhar novas clientes. E outro 
ainda e o de que os atuais clientes, presumivelmente satisfeitos, tern maiores 
probabilidades de serem responsaveis pela extensao da linha ou de produtos 
inteiramente novas, mediante o uso da marca em que eles aprenderam a 
confiar (NASH, 1994, p. 13). 
Com as plataformas de banco de dados relacionais, os dados das 
varias agoes do cliente podem ser manuseados. As informagoes podem ser 
consolidadas num s6 registro do banco de dados para um determinado cliente. 
(NASH, 1994, p. 116). 
Como muitos programas de banco de dados sao altamente 
influenciados pelos executivos de informatica ou dos sistemas de 
administragao das informagoes, em Iugar daqueles do departamento de 
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marketing, muitas empresas abordam o database marketing como se fosse 
apenas outro projeto de sistemas (NASH, 1994, p. 187). 
0 banco de dados consiste em informac;oes declaradas, que sao 
aquelas que o proprio indivlduo revela ao preencher formulario ou responder a 
uma entrevista; em informac;oes impllcitas, que sao aquelas descobertas 
atraves da correlac;ao entre dados informados e presumlveis, e informac;oes 
anexadas, resultado da comparac;ao dos registros com informac;oes de outras 
bases de dados (STAN, 1991). 
A analise da resposta e obrigat6ria em qualquer meio flsico do 
database marketing. Ela garante a integridade da metodologia da selec;ao 
medindo as taxas de resposta dos segmentos promovidos de seu banco de 
dados (NASH, 1994, p. 135) 
Algumas instituic;oes concentram-se na venda de produtos - cada 
mala direta ou chamada telef6nica fazendo uma oferta para urn unico 
prop6sito. E algumas criam pacotes de varios servic;os dehtro de urn 
relacionamento especial com o cliente ou de privilegios para grupos 
reservados. Edward Nash, urn especialista em database marketing recomenda 
fazer ambas as coisas: "Crie uma revista ou urn boletim que tenha valor para o 
cliente independentemente dos elementos de vendas cruzadas", (NASH, 1994, 
p. 217). 
Algumas companhias parecem estar entupindo seus computadores 
com milh6es de nomes de consumidores, sem ter uma ideia clara de como este 
novo tipo de recurso pode ser transformado em uso criativo. 0 problema e o 
desenvolvimento de urn banco de dados nao representar por si s6 a soluc;ao de 
nada. 0 banco de dados e apenas urn meio para se chegar a urn fim. 0 fim eo 
contato direito que leve ao aumento de vendas ou a lealdade da marca. {STAN, 
1991 ). 
Uma das grandes vantagens do marketing em bando de dados de 
clientes e a possibilidade de motivar o atual cliente a funcionar como 
multiplicador e ajudar a empresa a colocar seus produtos e servic;os. 
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Recente campanha da Cassi (Caixa de Assistencia dos Funcionarios 
do Bando do Brasil) para ampliac;ao do quadro de associados, com a criac;ao 
do plano familia, dirigida a parentes de funcionarios, resultou em mais de 35 mil 
associados apenas com a remessa de material para que os pr6prios 
funcionarios estimulassem a adesao de parentes. Mark S. Bacon relata o caso 
da Cooperativa Federal de Credito Lockheed, nos mesmos moldes, em que o 
contato foi feito com associados, para quem foi enviado material destinado aos 
parentes, convidando-os a aderirem a Cooperativa de Credito. 0 sucesso desta 
iniciativa tambem foi surpreendente (BACON, 1994, p. 265). 
0 marketing com banco de dados tambem deve ser diferenciado, na 
forma como e utilizado, quando se trata de um consumidor final e quando se 
trata de um neg6cio entre empresas. No caso de uma empresa, alem do tipo 
de abordagem de comunicac;ao ser diferente daquela dirigida a um consumidor 
ou cliente pessoa fisica, e necessaria estar atento a necessidade de se 
identificar as pessoas-chave no processo de decisao da empresa em foco 
(BACON, 1994, p. 275). 
0 setor bancario e privilegiado por poder contar com uma grande 
massa de informac;oes sobre seus clientes. Alem de nome, enderec;o, data de 
nascimento, estado civil e outros dados essenciais, as bases de dados dos 
bancos podem conter informac;oes sobre a profissao, grau de instruc;ao, renda, 
patrimonio, movimentac;ao financeira, produtos e servic;os financeiros utilizados, 
grau de confiabilidade e situac;ao de credito. Tais informac;oes, de grande 
interesse para a inteligencia de marketing, sao geralmente desprezadas em 
sua integral potencialidade. A falta de uma utilizac;ao implica, geralmente, em 
despreocupac;ao pela necessidade de sua correta e permanente atualizac;ao e 
manipulac;ao. Os bancos tambem podem conseguir informac;oes externas, 
especialmente em relac;ao aos clientes potenciais (prospects), para a execuc;ao 
de uma polftica de marketing que vise a ampliac;ao da massa de clientes. 
2.4 A Segmenta~ao no Marketing 
0 marketing ja experimentou tres estagios diferentes: 
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Marketing de massa, quando a empresa se dedica a produgao, 
distribui<;ao e promogao de massa de determinado produto para 
todos os compradores. 
Marketing de variedade de produtos, quando a empresa fabrica 
diversos produtos com caracteristicas, estilos, qualidades e 
tamanhos diferentes. Destina-se a oferecer variedade a uma 
massa de consumidores. 
Marketing de mercado-alvo. Neste caso, a empresa distingue os 
principais segmentos de mercado, orienta-se para um ou mais 
desses segmentos e desenvolve produtos ou programas de 
marketing sob medida para cada um deles. 
Mas o que e segmentagao? RICHERS ( 1991, p. 71) explica: 
A ldeia da segmentagao e tirar proveito da desagrega<;ao 
da demanda ao concentrar os esfor<;os de marketing em 
determinados focos que a empresa considera 
particularmente favoraveis para serem explorados 
comercialmente, porque acredita ter produtos capazes de 
satisfazer a demanda desses focos de maneira mais 
adequada do que os produtos de seus concorrentes. 
As empresas de hoje estao constatando cada vez mais que nao vale 
a pena praticar marketing de massa ou marketing de variedade de produtos. 
Os mercados de massa estao sendo "pulverizados" em micro-mercados, e as 
empresas dedicam-se cada vez mais a marketing de mercado-alvo. 
A adogao de marketing de mercados-alvo exige tres etapas: 
segmenta<;ao de mercado, escolha do mercado alvo e posicionamento de 
mercado. 
Figura 4 - Etapas para a segmentagao de mercado, definigao de alvo e 
posicionamento. 
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Segmenta<;ao Alvo de mercado Posicionamento 
de mercado 
1. Identifique as 1. Avalia a 1. Identifique possiveis 
variilVeis de u__. atratividade de _j__. conceitos de segmenta<;:ao e cada segmento posicionamento para 
segmento e cada mercado-alvo 
mercado 2. Seleciona o (s) 
segmento (s) alvo 2. Selecione, desenvolva e 
2. Desenvolva perfis comunique e conceito 
dos segmentos de posicionamento 
resultantes escolhido 
0 processo de segmenta<;ao possibilita duas alternativas basicas. 
Sao elas o marketing diferenciado, quando a empresa atua diferentemente em 
rela<;ao a cada urn dos publicos-alvo e o marketing concentrado, quando o 
esfor<;o e dirigido para apenas urn segmento (geralmente o rna is lucrativo ), 
considerado prioritario. 
Segundo Marcos Cobra, a segmenta<;ao de mercado deve atender a 
certos requisitos basicos, a saber: 
Urn segmento precisa ser especificamente identificado e medido. 
Urn segmento precisa evidenciar urn potencial adequado. 
Urn segmento precisa ser economicamente acessfvel. 
Urn segmento precisa reagir aos esfor<;os de marketing. 
Urn segmento precisa ser estavel. (COBRA, 1992, p. 279). 
A segmenta<;ao compreende uma serie de divis6es, em rela<;ao aos 
clientes como tambem as classes de produtos, possibilitando inumeros 
cruzamentos entre os fatores. 
Entre os parametros possfveis de serem objeto de segmenta<;ao, 
citamos: demanda ou potencial de mercado; penetra<;ao em rela<;ao aos 
concorrentes; escala de vendas; for<;a da concorrencia; investimentos 
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envolvidos; nivel de rentabilidade; rentabilidade proporcionada; categorias de 
clientes; porte dos clientes; nivel de servigos e varias outras que poderiam ser 
arroladas em fungao das peculiaridades do empreendimento. 
Uma das formas elementares de segmentagao e baseada no grau 
de relacionamento ou lealdade: 
Suspect: aplica-se a urn nome que tern forte possibilidade de ser 
urn cliente. 
Prospect: e alguem que, de alguma maneira, esta razoavelmente 
determinado a adquirir urn produto seu ou de seus concorrentes 
num futuro proximo. 
Usuarios iniciantes: aplica-se a alguem conhecido por ja ter 
comprado e experimentado seu produto pelo menos uma vez. 
Clientes fieis: nossa marca ou nosso servi<;o e o normalmente 
adquirido e experimentado seu produto pelo menos uma vez. 
Avocate ou defensor: a ideia basica e tamar seus melhores e 
mais fieis clientes e oferecer-lhes as informagoes e a motivagao 
para que eles ajudem a construir sua empresa. Eles podem ser 
pequeno exercito de vendedores nao-oficiais. 
Para os mercados de produtos e servigos tipo commodity (que 
alguns consideram aplicavel ao setor bancario ), rangan, Moriatry e Swartz 
constataram quatro segmentos conforme o comportamento do consumidor: 
Compradores programados. Veem o produto como nao muito 
importante para suas opera<;Qes. Compram-no como urn item de 
rotina. Pagam o prego plena. Segmento altamente rentavel para 
o vendedor. 
Compradores de relacionamento. Consideram o produto como 
moderadamente importante e conhecem os produtos correntes. 
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Preferem manter o fornecedor, conquanto que seu prego nao 
esteja muito desalinhado. 
Compradores de transagao. Veem o produto como muito 
importante para suas operagoes. Sao sensiveis a pregos e 
servigos e conseguem descontos razoaveis. 
Cagadores de barganha. Estes compradores veem o produto 
como muito importante e demandam descontos maiores e maior 
volume de servigos. Conhecem outros fornecedores, barganham 
bastante e mudam a menor insatisfagao. (KOTLER, 1994, p. 
248). 
0 conceito de segmentagao apesar de ja arraigado, na pratica, no 
dia-a-dia, ainda esta Ionge de ser totalmente utilizado. Alguns bancos, em 
nosso pais, ja estao bern definidos quanto a sua clientela e deixam 
transparecer isso, quando de seu esforgo de marketing. Encontramos, porem, 
instituigoes que ainda "dao tiro no escuro". "Vao ao mercado", entendo-se 
mercado como tudo aquilo que as circunda. Estas mesmas instituig6es, em 
outro memento, passam a "depurar'' seus clientes (como costumam dizer), isto 
e, selecionar OS melhores em termos de potencial economico-financeiro. 
Repentinamente, langam urn produto de consume de massa. E nesse "vai e 
vern" vao perdendo clle~es, deteriorando sua imagem e deixando de se fixar 
em qualquer segmento. (FAINZILIBER, 1982). 
Para Cid NARDY, a segmentagao no mercado financeiro e realizada 
em dois, tres ou mais estagios, que utilizam varies criterios, sucessivamente, 
ate a caracterizagao do mercado - alvo primario de atuagao. E isso ocorre 
porque urn unico criterio, aplicado isoladamente, nao satisfaz as necessidades 
de caracterizagao do consumidor. De forma quase natural, o mercado 
financeiro se divide em pessoas ffsicas e juridicas. 
No estagio inicial de segmentagao, predomina o criterio geogratico, 
que tambem esta condicionado por variaveis economicas e demograficas 
identificadas nas diferentes regioes (tipo e dimensao das concentragoes 
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urbanas e atividades economicas, redes de transporte e comunicac;ao etc.), 
alem do fato da area ser tomadora ou geradora de recursos, entre outros 
fatores. Em termos de marketing aplicado aos bancos, urn dos sistemas 
posslveis de aplicac;oes para estudo das caracterlsticas da clientela para 
adequac;ao dos produtos e o metodo do painel, usual nos Estados Unidos, 
embora sua aplicac;ao tenha sido urn tanto limitada, ja que aproveitada por 
empresas especializadas em pesquisa, e nao - como seria desejavel - por 
profissionais de marketing da propria organizac;ao envolvidos com a formulac;ao 
integral dos produtos e servic;os. 
Figura 5 - Sistema de painel para segmentac;ao no setor bancario 
Dados internos Paine! de lndivlduos .. 
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Uma das possibilidades de segmentac;ao dos clientes "pessoa flsica" 
diz respeito ao criterio comportamental, relacionado com o tipo de produto ou 
servic;os utilizados (captac;ao ou aplicac;ao, maior ou menor movimentac;ao em 
conta, utilizac;ao ou nao de terminais de auto-atendimento, emissao de cheques 
etc.), poder aquisitivo/capacidade financeiro e grau de endividamento, entre 
outras variaveis possiveis. 
Para estudar as caracterlsticas dos aplicadores, utilizam-se dois 
parametros: capacidade financeira e disposic;ao ao risco. A partir disso, e 
possfvel identificar os seguintes tipos de aplicadores. 
Jogador - tern baixa capacidade financeira e busca soluc;ao para 
seus problemas financeiros no banco como na loteria. Da mais 
valor a intuic;ao que a informac;ao analisada. Sua atitude e: se 
perder, perder pouco; se ganhar, ganhar muito. 
Especulador: tern disponibilidade financeira e aceita correr riscos. 
Geralmente e bern informado e tern muita agilidade. 
lnvestidor: tern alta capacidade financeira mas pouca disposic;ao 
para grandes riscos. Mantem aplicac;oes diversificadas, e mais 
Iento para mexer nas aplicac;oes e - embora opere com mais de 
uma instituic;ao - nao costuma mudar de urn banco para outro em 
busca de melhores taxas. 
Poupador: tern baixa capacidade financeira e nao quer correr 
riscos. Procura saber se a instituic;ao financeira e s61ida e 
confiavel. 
Para o estudo dos que tomam financiamentos ou emprestimos, 
tambem foram tornados dois parametros: capacidade de pagamento e 
comportamento frente a uma situac;ao de endividamento. 
Malabarista: baixa capacidade de pagamento e alto grau de 
endividamento. Vive pendurado em emprestimos, fazendo 
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magicas para rolar as dividas. Esse tipo pode ocorrer tanto entre 
pessoas de baixa renda como de alta renda. 
Moderno compromissado: tern alta capacidade de pagamento e 
alto grau de endividamento. E forte consumidor de produtos de 
moda e novidades, com intensa exposh~ao social. E a alegria das 
financeiras. 
Conservador temeroso: tern alta capacidade de pagamento e nao 
gosta de assumir dividas. Por isso, tern baixo grau de 
endividamento. Jamais sera inadimplente. Sua atitude e de 
reserva quanta a troca de bens e resiste a comprar itens de luxo. 
Nivel de renda e de media para cima. Pertence geralmente a 
classe B. 
Comprador de carne: baixo grau de endividamento e baixa 
capacidade de pagamento. Os compromissos e as necessidades 
sao enormes, rna com extrema sacrificio, ele administra bern 
tudo isso. Torna-se cliente tipico para certas opera(f6es com 
presta(faO de medio/longo prazo. Nao da 0 passo maior que as 
pernas. Pertence geralmente as classes C/0. 
Os criterios para segmenta(fao de pessoas juridicas sao mais 
variados e menos precisos que aqueles utilizados para pessoas fisicas. Por 
isso, utilizam-se geralmente dois ou mais criterios, sequencialmente, para 
defini(fao do publico-alva com nitidez. 
Segmenta(fao por tipo de acionista: empresas governamentais, 
internacionais e de capital privado. 
Segmenta(fao por setor de atua<fao: siderurgia, petroquimica, 
comercio varejista, transportes, etc. 
Segmenta(faO por porte: grandes, medias, pequena ou micro 
empresas. 
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Segmentac;ao pela saude financeira: segundo os criterios usuais 
no sistema bancario (risco A, B, C ou D). 
Segmentac;ao por nivel de envolvimento: maior ou menor grau de 
envolvimento/lucratividade na utilizac;ao de servic;os e produtos 
da instituic;ao financeira (complexidade das operac;oes/nivel do 
contrato ). (NARDY, 1991, p. 168). 
A segmentac;ao de mercado e consequencia natural da adoc;ao do 
conceito amplo de marketing nos bancos. A essencia do processo de 
segmentac;ao reside no conhecimento das necessidades do mercado e das 
vantagens que os consumidores procuram obter ao conseguir um produto. 
Cabe aos responsaveis pelas ac;oes daqueles fatores de mercado 
continuamente em mudanc;a - consumidor, concorrencia e tecnologia - e 
deli near as oportunidades de servic;os lucrativos junto a segmentos particulares 
do mercado. Portanto, qualquer definic;ao do marketing bancario deve incluir a 
ideia de segmentac;ao do mercado, uma vez que as atividades de marketing se 
desenvolverao visando satisfazer as necessidades de grupos escolhidos de 
consumidores e com lucro. E importante salientar que segmentar nao significa 
dividir o mercado em dois grupos, o de pessoas fisicas e de juridicas. Esta 
separac;ao e quase natural. 
A segmentac;ao, por outro prisma, representa a negac;ao do que se 
costumou chamar de "cliente medio" habitual. Ocorre que predomina a ideia de 
que o que conta para os bancos sao os grandes clientes institucionais. Essa 
visao e perigosa porque muitas oportunidades de marketing sao perdidas - e 
aproveitadas pela concorrencia - exatamente pela pouca atenc;ao dispensada 
a determinados segmentos de menor potencial de lucro, mas que apresentam 




Aumentar a participac;ao da empresa no mercado sempre foi o 
objetivo final da maior parte das estrategias de marketing. Explorada a 
exaustao, constata-se cada vez mais que a formula vern dando sinais de 
esgotamento, o que vern abrindo espac;o para novas formas de 
relacionamentos com o cliente. 
Atualmente, as empresas estao percebendo cada vez mais que a 
formula vern dando sinais de esgotamento, o que acaba abrindo espac;o para 
novas formas de relacionamentos com o cliente. 
Atualmente, as empresas estao percebendo que mais lucrativo do 
que fazer negocios com muitas pessoas e fazer muitos negocios, de forma a 
mais personalizada possivel, com os seus melhores clientes. E a era do 
marketing de relacionamento, aonde vern se propondo resgatar algo que 
parecia perdido no passado: que o atendimento verdadeiramente voltado para 
o cliente, focado na satisfac;ao de suas necessidades especificas. 
E preciso salientar, claro, que a empresa que investe no marketing 
de relacionamento deve estar sempre preocupada em adaptar seus produtos 
ou servic;os a necessidade do seu cliente, nao enfatizando apenas a 
publicidade e propaganda, ou promoc;6es; o cliente que se tornar fiel a uma 
marca ou empresa, dificilmente a trocara por urn concorrente que oferece prec;o 
menor, porem, cuja qualidade possa ser duvidosa. 
Alem disso, urn born relacionamento gera confianc;a e cumplicidade 
o que garante bons resultados para as partes interessadas. Basta visualizar o 
quanto vale para uma empresa o historico de todas as decis6es, solicitac;6es, 
reclamac;6es e sugest6es de cada cliente; e com essas informac;6es podem 
servir de auxilio no desenvolvimento e fortalecimento das suas marcas no 
mercado. 
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Enfim, constatou-se no decorrer do estado que o marketing de 
relacionamento pressupoe, de acordo como sugerido por MCKENNA (1993, p. 
8), a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente 
realmente possa ser parte da estrategia da organizagao no planejamento de 
produtos e servigos de valor em urn processo dinamico e continuo. 
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